Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung
der Justus-Liebig-Universitat Giessen

Arbeitsbericht

Nr. 45

ToBIAS HENKEL

Die Bedeutung der Regionalitat beim
Lebensmittelkauf: Empirische Ergebnisse
am Beispiel ,,Landmarkt*

Gielten 2008

Bestell-Nr. 08/2

Anschrift des Instituts:

Senckenbergstr. 3
35390 GIESSEN

Tel. Nr. 0641/99-37020; Fax: 0641/99-37029
email: Sekretariat.Marktlehre@agrar.uni-giessen.de






Verzeichnisse I

Inhaltsverzeichnis
AbDIldUnGSVErZEICHIS .....ceiirvuriiiiriirsninssniinssencsssnncssnicssssncssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssss I
TabelleNVErZeiChIIS .....ccueiiiiueiiiiiiiiitiiitiinnteenntecneecteecseicseesssseesssseessssesssssesssssessssaneses I
Verzeichnis der Tabellen im ANRANG .......cueiivveiiiviiiiseiinsnicssnicssnnicsssncssssncsssnessssnesssssoses 1A%
ADKUrZUNGSVEIZEICHIIS c.cccvveriiiiirnricnsisnricssssnnnecsssnsiesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss \%
1 EINLEITUNG....cuiiiiiciisicssisncssncssessesssessssssessssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssaes 1
2  THEMATISCHER HINTERGRUND......ccovcinviinuinrenninsanssessessarssesssnsssssssssasssssssssssssasss 3
2.1 ReEGIONAIIEAL. ......eiiiiiiiiic e e et e e et e e s e e e s sbae e e saeeeenneeenes 3
2.2 IO 1571 4 T 1 0 721§ S« OO OP T STUETROOTTROURRRRRRRRRPR 6
2.3 Regionale Lebensmittel im Sortiment von Lebensmittelhdndlern ...............c.cc...e.... 9
2.4 Vergleich von ,,Landmarkt* mit anderen Zeichen ...........cccoeeeviiiciienieniienieeiene, 12
3 EMPIRISCHE ANALYSE ..ucouiiniiiisicsninensecsscssssssecssissssssesssssssssssssssssasssessassssssssssssans 22
3.1 ATDEISHYPOtNESEI ...t et 22
3.2 Methodik der Untersuchung ...........cocovieeiiieeiiieeiiecee et 23
33 Ergebnisse der Untersuchung ............coooiiiiiiiiiiiiiiniiciiceceee e 26
3.3.1 Soziodemographische Daten ...........ccoceeviiiiiiiiiienieceee e 26
3.3.2 Beachtung von Regionalitdt beim Lebensmittelkauf.............c.ccccceeveieeennnne. 28
333 Kaufverhalten bei ,,Landmarkt“-Produkten............ooeveeeeeeeeeeeieeeeeeeieeeeeeeeeeeeenenes 31
3.34 Zahlungsbereitschaft fiir regionale Lebensmittel ...........ccocveeveiieiiieeiiieeiiinnn. 33
335 ZWISCRENTAZIL ..ottt 41
34 Einstellung gegeniiber ,,Landmarkt“-Produkten .............ccceoeveeeiiiiniiieniiieeieeee. 43
34.1 Fragestellung und deskriptive StatiStik .........ccceeevieeiiiieiieeeiieecee e, 43
342 Methode der Faktorenanalyse...........ccccvevieeiienieeiiiinieeieeie e 47
343 FaktorenanalytiSChe AUSWETtUNE .......c.cceviieeiiiieeiiieeiie ettt 52
4  DISKUSSION DER ERGEBNISSE .....couuiiiininninseisinsaissensesssnsssssessssssessssssssssessans 58
5 ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK ....cuccctinicseisensnicsecssncsscssesssecsssssessscsassane 63
6 LITERATURVERZEICHNIS ...cotiniiriiiinicsensenssissassesssnssssssesssssssssssssssssssssssssssssssaes 66
D NN 11 T 1 17O OO 76
Kundenfragebogen ,,Landmarkt® .............cooiiiiiiiiiiiee e 77



Verzeichnisse 1l
Abbildungsverzeichnis
Abbildung 1: LLandmarkt “-Ze1Chen ... 7
Abbildung 2:  Typischer ,,Landmarkt“-Aufbau im Lebensmitteleinzelhandel ..................... 9
Abbildung 3:  Beispiel fiir ein Markenzeichen............cccoeeviieeiiiecciieecieeeeeeee e 14
Abbildung 4:  Beispiele flir GUteZeiChen...........ccocveeiiiiiiiiieeiiee e 15
Abbildung 5:  Beispiele fiir Verbandszeichen ............cccveeiiiieiiieiiiiieiieeeeeeeeeeeeee 15
Abbildung 6: Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen ..........cccooceeviiiiienieeieenen. 17
Abbildung 7:  Ubersicht iiber die Lage der Befragungsstandorte ................cccocovveeeeeuenennnee. 25
Abbildung 8:  Histogramm Variable ,,AIter=............cccooouieiieniiiiieieeece e, 27
Abbildung 9:  Bei welchen Lebensmitteln auf Regionalitit geachtet wird (n=312) ........... 31
Abbildung 10:  Welche ,,Landmarkt“-Produkte von befragten Konsumenten bereits

gekauft wurden (N=270) .....veeeiieeie e e 33
Abbildung 11:  Wie hoch ist Ihre Zahlungsbereitschaft fiir ein ,,LLandmarkt“-Produkt

im Vergleich zu konventionellen Produkten? (n=185) .......ccccceevvvercrvennnneen. 34
Abbildung 12:  Wie hoch ist Ihre Zahlungsbereitschaft fiir ein ,,L.andmarkt“-Produkt

im Vergleich zu Bio-Produkten? (n=140).........cccceeviriierciieniieeieeeeeeeen 36
Abbildung 13:  Einstellungen gegeniiber ,,Landmarkt“-Produkten............cccccooeviinennnnnnne 44

Abbildung 14:

Darstellung der Faktorenanalyse flir Beziehungen zwischen Merkmalen ...48



Verzeichnisse 111

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Vergleich von drei Warenzeichen ............ccceeevvieiiiieeiie e 20
Tabelle 2: Haufigkeitsverteilung der Variable ,,Geschlecht®..............ccccoeiiiniiinieninnnen. 27
Tabelle 3: Gebildete AItersklassen ..........oooeeiiiiiiiiiiiiieeee e 28
Tabelle 4: Haufigkeitsverteilung der Variable ,,HHGroBe eingeteilt™.............cccccveenneee. 28
Tabelle 5: Achten Sie bei Ihrem Einkauf besonders auf den Kauf regionaler

PrOQUKLE? ...ttt 29
Tabelle 6: Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs

zwischen Beachtung von Regionalitét und demographischen Merkmalen......29
Tabelle 7: Haben Sie selbst schon mal ein ,,Landmarkt“-Produkt gekauft? ..................... 31

Tabelle 8: Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen dem Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten und demographischen
IMETKMALEI...c.eiiiitiiteieee ettt 32

Tabelle 9: Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte gegeniiber
konventionellen Produkten und demographischen Merkmalen ....................... 35

Tabelle 10:  Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte gegeniiber

Bio-Produkten und demographischen Merkmalen............ccccoccevveniinieniincnne. 37
Tabelle 11:  Ergebnisse des Wilcoxon-Tests fiir verschiedene Variablenpaarungen........... 39
Tabelle 12:  Zusammenfassung der Ergebnisse der Kontingenzanalyse.............c.cccccvenenn. 42
Tabelle 13:  Vergleich von Hauptkomponenten- und Hauptachsenanalyse......................... 50
Tabelle 14:  Rotierte FaktorladungSmatrix ..........cceeeevieriieiiiienieiiienieeieeiee e 54

Tabelle 15:  Faktorladungsmatrix der Faktorenanalyse ohne ,,Ofter LEH* ........................ 56



Verzeichnisse IV
Verzeichnis der Tabellen im Anhang
Tabelle A 1: Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung der Variablen ,,Alter*

UNA L HHGIOBE ...ttt et e e e e s 80
Tabelle A 2: Kruskal-Wallis-Test zwischen der Beachtung von regionalen

Lebensmitteln (Variable ,,AchtungRegl. M*) und der Variablen ,,Alter

(in Bereiche eingeteilt).........coevviieeiiiieieeee e 80
Tabelle A 3: Kreuztabelle der Variablen ,,AchtungRegLM* und ,,Geschlecht“............... &0
Tabelle A 4: Kreuztabelle der Variablen ,,AchtungRegl.M* und ,,Alter (in Bereiche

CINZELRILE) ..ottt e 81
Tabelle A 5: Kruskal-Wallis-Test zwischen dem Kaufverhalten bei ,,Landmarkt-

Produkten (Variable ,,Schongekauft™) und der Variablen ,,Alter*............... 81
Tabelle A 6: Kruskal-Wallis-Test zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt*-

Produkte im Vergleich zu konventionellen Produkten (,,ZBkonven*) und

den demographischen Variablen ...........ccccooviiiiiiiiiiieiiieeeeceee e 82
Tabelle A 7: Kruskal-Wallis-Test zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt*-

Produkte im Vergleich zu Bio-Produkten (,,ZBkonven‘) und den

demographischen Variablen ...........ccccooviieiiiiiiiiienieeeceeeeee e 82
Tabelle A 8: Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung der Variablen

,»ZBSchiBio Abw*, ,,ZBKiseBio Abw*, ,,ZBSchiRegio Abw* und

wZBKEASEREZIO ADW ..o 82
Tabelle A 9: Mediane der Variablen ,,ZBSchiBio Abw*", ,,ZBKidseBio Abw*",

,»ZBSchiRegio Abw* und ,,ZBKéseRegio Abw*........ccoevvvveeiiieicieeene. 82
Tabelle A 10:  Erklarte GeSAMEVATIANZ ........cevveeiiieeiiieiieeieeiie e eiee e esaee e ensaesneens 83

Tabelle A 11:

Erklirte Gesamtvarianz der Faktorenanalyse ohne ,,Ofter LEH* ............... 83



Verzeichnisse

Abklrzungsverzeichnis

CMA Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft
EuGH Européischer Gerichtshof

GVO Gentechnisch verdnderter Organismus

KMO Kaiser-Meyer-Olkin

LEH Lebensmitteleinzelhandel

LM Lebensmittel

n.s. nicht signifikant

VHD Vereinigung der Hessischen Direktvermarkter

7B Zahlungsbereitschaft






Einleitung 1

1 EINLEITUNG

Zunehmende Globalisierungstrends in der Erndhrungswirtschaft sowie verschiedene Lebens-
mittelskandale in den vergangenen Jahren haben zu einer grofler werdenden Verunsicherung
und Besorgnis vieler Verbraucher bei ihrem Einkauf gefiihrt. Neben dem Bio-Boom hat sich
in den vergangenen Jahren ein weiterer Trend gebildet, der von einem wachsenden Teil der
Konsumenten als Antwort auf Globalisierung und Lebensmittelskandale gesehen wird. Ge-
meint ist damit die Riickbesinnung auf eine Erzeugung, Verarbeitung und Herstellung von Le-
bensmitteln in der Region unter dem Stichwort ,,Regionalitdt™, welche nicht erst seit Be-
richten tiber Klimaverédnderungen verstirkte Aufmerksamkeit erhélt. Waren diese regionalen
Lebensmittel zu Beginn fast ausschlieBlich in Hofldden sowie auf Wochenmarkten erhiltlich,
haben in der letzten Zeit zunehmend auch verschiedene Lebensmitteleinzelhdndler diesen
Trend fiir sich entdeckt und regional erzeugte Lebensmittel in ihr Sortiment aufgenommen. So
werden seit einiger Zeit von der Vereinigung der Hessischen Direktvermarkter e.V. (VHD) in
Zusammenarbeit mit einem deutschen Einzelhandelskonzern in dessen hessischen Filialen
regional erzeugte und direkt vermarktete Lebensmittel unter dem Zeichen ,,Landmarkt* ange-
boten. Diese, zu Beginn in zwei Filialen gestartete, Kooperation wurde durch den groBen Er-
folg relativ schnell auf weitere Filialen ausgeweitet. Da von Seiten des Handelskonzerns auch
nach Realisation der Kooperation ein weiterer Informationsbedarf iiber die Bedeutung von
Regionalitdt beim Kauf von Lebensmitteln bestand, konnte im Rahmen eines Praktikums bei
dem Handelskonzern eine Konsumentenbefragung verwirklicht werden, deren Ergebnisse in

dieser Arbeit aufgegriffen, dargestellt sowie tiefer gehend analysiert werden.

Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist es, die Bedeutung einer regionalen Herkunft von
Lebensmitteln fiir Konsumenten anhand des Beispiels ,,Landmarkt* exemplarisch darzustellen
und zu analysieren. Es soll erarbeitet werden, ob bestimmte demographische Determinanten
in einem Zusammenhang mit der Beachtung von Regionalitidt beim Lebensmittelkauf sowie
einem Kauf direkt vermarkteter ,,Landmarkt“-Produkte in Filialen des Lebensmittelhidndlers
stehen. Von Interesse ist dabei ebenfalls die Frage, wie hoch die Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten fiir diese regionalen und direkt vermarkteten Produkte ist und ob die oben ge-
nannten Determinanten auch in einem Zusammenhang mit der Zahlungsbereitschaft fiir regio-
nale Lebensmittel im Vergleich zu konventionellen Produkten sowie Bio-Produkten stehen.
Da bei einem Kauf der regionalen ,,Landmarkt“-Lebensmittel moglicherweise verschiedene
Einstellungsdimensionen bei den Konsumenten auszumachen sind, wird auf diese moglichen,
unterschiedlichen Einstellungen beziiglich der regional erzeugten und direkt vermarkteten

»Landmarkt“-Lebensmitteln ebenfalls eingegangen.
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Um die gegebene Zielsetzung zu erreichen, baut das zweite Kapitel zundchst den themati-
schen Hintergrund auf. Dazu wird auf den Begriff der Regionalitit eingegangen und es wird
dargestellt, was hinter dem Zeichen ,,Landmarkt* steht. Erfahrungen anderer Lebensmittel-
hindler mit dem Vertrieb regionaler Lebensmittel werden ebenfalls prasentiert. Da das ,,Land-
markt“-Zeichen mit einer groBeren Anzahl weiterer Zeichen konkurriert, wird in diesem Ka-
pitel ein Uberblick iiber verschiedene Zeichenarten gegeben sowie zur Einordnung ein Ver-

gleich des ,,Landmarkt“-Zeichens mit ausgewéhlten anderen Zeichen vorgenommen.

Die empirische Analyse in Kapitel drei beginnt mit einer Aufstellung der Arbeitshypothesen
sowie einer ausflihrlichen Darstellung der angewandten Methodik der Untersuchung. Im An-
schluss daran werden die Ergebnisse der Untersuchung présentiert. Dabei wird mittels ver-
schiedener statistischer Verfahren jeweils ein Einfluss demographischer Variablen auf die
verschiedenen Fragestellungen {iberpriift. Eine Untersuchung der Einstellungen zu ,,Land-

markt* findet abschlieBend in diesem dritten Kapitel ebenfalls statt.

Eine Diskussion und Einordnung der Ergebnisse der in dieser Arbeit durchgefiihrten empi-
rischen Analyse findet unter Einbeziechung ausgewihlter empirischer Studien im vierten Kapi-
tel statt. Das fiinfte Kapitel fasst die wesentlichen Aussagen dieser Arbeit zusammen und gibt

zuletzt einen Ausblick auf mdglichen weiteren Forschungsbedarf.
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2 THEMATISCHER HINTERGRUND

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit relevanten Begrifflichkeiten und fiihrt grundlegend in den
thematischen Hintergrund dieser Arbeit ein. Dabei wird zuerst auf den Begriff der Regio-
nalitit eingegangen, da dieser bedeutsam fiir das Verstdndnis eines regionalen Lebensmittels
ist. Danach wird erklédrt, um was es sich bei ,,Landmarkt* handelt und welche Erfahrungen
Lebensmittelhéndler mit regionalen Lebensmitteln gemacht haben. Da es sich bei ,,Land-
markt“ auch um ein Zeichen handelt, findet zum Abschluss dieses Kapitels eine vergleichende

Einordnung des ,,Landmarkt“-Zeichens statt.

2.1 Regionalitat

Bis in das 19. Jahrhundert hinein war eine regionale Lebensmittelproduktion selbstverstind-
lich und dabei jeweils abhéngig von den gegebenen, regional unterschiedlichen Witterungs-
einfliissen und natiirlichen Produktionsbedingungen. Erst im Zuge der Industrialisierung und
des fortschreitenden technischen Fortschritts gelingt es, Transportmoglichkeiten und Konser-
vierungsmethoden zu verbessern und zu optimieren und dadurch ein globales Agieren der
Nahrungsmittelproduzenten zu ermdglichen (FLEISSNER 2002: 6). Heute wird Regionalitét fiir
den Verbraucher in einer Diskussion iiber die Produktion von Nahrungsmitteln wieder wich-
tiger, vor allem durch die teilweise intensiven Globalisierungstrends in der Erndhrungswirt-
schaft (SAUTER und MEYER 2004: 9; FLACH et al. 2003: 5ff). So lassen sich Hinweise im Be-
reich der Erndhrung erfassen, die dazu aufrufen, statt Produkte, die liber weite Strecken trans-
portiert werden, regional produzierte Lebensmittel zu konsumieren (FLEISSNER 2002: 6).

Die Begriffe ,,Region® und ,,regionale Lebensmittel“ werden hdufig und selbstverstéindlich
verwendet (FLEISSNER 2006: 11ff), sind dabei allerdings uneindeutig definiert und werden je
nach Kontext unterschiedlich interpretiert (SAUTER und MEYER 2004: 29). Deshalb wird fol-
gend auf Definitionsversuche des Begriffs ,,Region” in der wissenschaftlichen Literatur
genauer eingegangen, da dieser unentbehrlich ist fiir das Verstindnis des Begriffes ,,Regio-

nalitat®:

So konnen laut HENSCHE und ULLRICH Kriterien fiir die Definition und Abgrenzung von
Regionen sowohl sozial- als auch naturwissenschaftlich abgeleitet sein. Als Kriterien kommen
dabei in Betracht:

e natiirliche Merkmale wie Klima, Boden und der Verlauf von Gewaissern,

e historische und kulturelle Pragungen,

e wirtschaftliche oder administrative Vernetzung,
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e Zuordenbarkeit des Begriffs zu bestimmten touristischen oder landschaftlichen Gebie-
ten bei Verbrauchern, wie beispielsweise der Rhon, dem Schwarzwald, Ostfriesland
oder der Toskana (HENSCHE und ULLRICH 2000: 56f).

Héaufig werden demnach Regionen als ein abgegrenztes Gebiet gesehen, wenn sie besondere
geographische, politische, wirtschaftliche, kulturelle oder demographische Attribute aufwei-
sen (SAUTER und MEYER 2004: 291).

Nach LOMPSCHER werden als Eigenschaften von Regionen zumeist eine relative Homogenitét
und innere, funktionelle Verflechtungen angesehen. Auch siecht LOMPSCHER fiir die Gro3e von
Regionen keinen Maximalwert, allerdings beschreibt er, dass Regionen grundsitzlich als Teil-
rdume eines definierten Gesamtraumes angesehen werden sollten (LOMPSCHER 1995: 8, zitiert
in FLEISSNER 2002: 12). SAUTER und MEYER geben fiir die Gro3e von Regionen einen Radius
von 50 bis 100 km als Anhaltspunkt an (SAUTER und MEYER 2004: 30), jedoch liefert
FLEISSNER die Erkenntnis, dass aufgrund einer Unabhéngigkeit von bestimmten Raumgrdf3en
verbindliche Kilometer-Angaben als nicht sinnvoll erscheinen (FLEISSNER 2002: 14f).

Als Beispiel fiir eine Region fiithrt FLEISSNER die ,,Regio Basiliensis“ an, die im Dreilédnder-
eck Deutschland, Schweiz und Frankreich liegt. Die Region besteht dabei aus verschiedenen
Landkreisen in der Bundesrepublik Deutschland, verschiedenen Kantonen in der Schweiz so-
wie zwei Departements in Frankreich. Die Abgrenzung der Region wird also nicht nach uni-
formen Gesichtspunkten vorgenommen. Da hier Staatsgrenzen ignoriert werden, kann die
»Regio Basiliensis* auch als Beispiel fiir eine die Staatsgrenzen iiberschreitende Region ge-
nommen werden (FLEISSNER 2002: 12f), bei der administrative Gesichtspunkte, wie sie von
SAUTER und MEYER genannt werden, unbedeutend sind. Als konkrete Beispiele fiir nach ad-
ministrativen Gesichtspunkten gestaltete Regionen konnen Bundeslinder (SAUTER und
MEYER 2004: 30f) oder aber auch die Planungsregionen (Nordhessen, Mittelhessen, Siid-
hessen) im Bundesland Hessen dienen (HLPG 2002, § 21).

GEIGENMULLER beschreibt, dass der komplexe Begriff der Region in

e Realregionen,

e Aktivitdts- bzw. Programmregionen und

e Wahrnehmungs- bzw. Identititsregionen
unterteilt werden kann. Eine Realregion ist dabei als geographischer Raum zu verstehen, den
man anhand physischer Eigenschaften beschreiben kann. Als Beispiele sind hier Vegetations-
regionen, Bergbauregionen und Wassereinzugsbereiche zu nennen. Aktivitits- bzw. Pro-
grammregionen sind als funktionale Rdume zu deuten, in denen individuelles oder institutio-

nelles Handeln stattfindet. Diese funktionellen Rdume sind daher Gegenstand 6konomischer,
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politischer oder administrativer Tatigkeiten. Beispiele fiir Aktivitéts- bzw. Programmregionen
sind Wirtschafts- und Arbeitsmarktregionen, die Nielsen-Gebiete' oder auch Kulturregionen.
Wahrnehmungs- und Identitétsregionen stellen nach GEIGENMULLER letztlich sozialpsycho-
logische Konstrukte dar, die allerdings auch einen gewissen rdumlichen Bezug aufweisen und
als Kommunikationssysteme aufgefasst werden konnen. Diese Wahrnehmungs- und Kommu-
nikationssysteme sind als Ausgangspunkt und Ergebnis von Kommunikationsprozessen zu
verstehen und in der Lage, das Handeln von Individuen mit zu bestimmen. Wie stark der Ein-
fluss dieser auf das individuelle Handeln ist, hingt dabei davon ab, wie stark sich ein Indivi-
duum mit einer Region identifiziert und sie zu einem Teil seiner Personlichkeit macht. Als
Beispiele konnen hier die oben bereits dargestellte ,,Regio Basiliensis* genannt werden, oder

auch das Ruhrgebiet (GEIGENMULLER 2003: 72fY).

Mit Hilfe der verschiedenen dargestellten Aspekte zur Definition von Regionen lassen sich
nun Definitionen fiir den Begriff der regionalen Lebensmittel geben. FLEISSNER fiihrt an, dass
hierbei administrative Gesichtspunkte eher ungeeignet sind. Ob ein Lebensmittel regional
oder global ist, kann in einem komparativen Verfahren ermittelt werden, in dem ein Lebens-
mittel mit einem oder mehreren verglichen wird. Einfluss haben hier auch der Einkaufsort des
Lebensmittels und die Gewinnungsorte von Roh- und Hilfsstoffen. So ergibt sich nach
FLEISSNER folgender Definitionsansatz fiir ein regionales Lebensmittel:

,»Es handelt sich dann um ein regionales Lebensmittel, wenn im Rahmen eines komparativen
Verfahrens dasjenige von zweien oder mehreren gewéhlt wird, das moglichst nah am Ein-
kaufsort und unter Einsatz von Roh- und Hilfsstoffen, die moglichst nah am Produktionsort
gewonnen werden, erzeugt wird* (FLEISSNER 2002: 15). Nach DORANDT sollten unter regio-
nalen Lebensmitteln solche Lebensmittel verstanden werden, die entweder in unmittelbarer
Néhe vom Wohnort, bis zu 30 km entfernt vom Wohnort oder im jeweiligen Bundesland her-
gestellt, verarbeitet und gegebenenfalls auch verpackt werden (DORANDT 2004: 12).Wiahrend
DORANDT also eine konkrete Streckenangabe zur Definition von regionalen Lebensmitteln

gibt, verzichtet FLEISSNER darauf.

Als problematisch anzusehen ist das unterschiedliche Verstindnis in der Bevolkerung beziig-
lich regionaler Lebensmittel. So stimmten in einer von UPHOFF durchgefiihrten Befragung in
Ostfriesland die Befragten der Aussage ,,Regionale Lebensmittel sind Lebensmittel, die aus
deutscher Produktion stammen® zu 72 Prozent zu, der Aussage ,,Regionale Lebensmittel sind

Lebensmittel, die aus Niedersachsen kommen* stimmten hingegen lediglich 69 Prozent zu.

' Das Marktforschungsunternehmen A.C. Nielsen teilt Deutschland nach demographischen, sozialen und struktu-
rellen Bedingungen in acht ,,Nielsen-Gebiete* ein (A.C. NIELSEN 2008).
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UPHOFF beschreibt, dass vergleichsweise hohe Standardabweichungen ein weiteres Indiz fiir

die Unbestimmtheit seien, was ein regionales Lebensmittel nun ist (UPHOFF 2006: 239f).

2.2 ,Landmarkt”

Das Zeichen ,,Landmarkt® ist das offizielle Zeichen der in der ,,Vereinigung der Hessischen
Direktvermarkter” (VHD) zusammengeschlossenen Landwirte und wurde im Jahre 2004 offi-
ziell und hessenweit eingefiihrt (VHD 2004). Die VHD existiert dabei schon wesentlich 1an-
ger, sie wurde bereits 1989 mit Unterstiitzung der hessischen Agrarverwaltung als Dachver-
band fiir die hessischen Direktvermarkter in Rechtsform eines eingetragenen Vereines ge-
griindet. Die Griindungsmitglieder des Vereines waren keine Einzelmitglieder wie einzelne
Landwirte, sondern bereits auf Landkreisebene bzw. regionaler Ebene zusammengeschlossene
Gruppen von Direktvermarktern. Zielsetzung der Griindung der VHD 1989 war es, mit die-
sem hessischen Dachverband eine Organisation fiir die hessischen direkt vermarktenden Be-
triebe zu schaffen, die deren spezifischen Interessen gegeniiber der Politik, der Verwaltung
und auch in der Gesellschaft nach auflen vertritt. Der verbandseigene Anspruch ist dabei
ebenfalls seit Griindung der VHD, die Direktvermarktung als landwirtschaftliche Einkom-
mensgenerierung weiter zu entwickeln, sowie den Mitgliedsbetrieben Moglichkeiten und
Chancen zur Professionalisierung in der Direktvermarktung und Einkommensdiversifizierung
aufzuzeigen und zu erschlieen. Dabei wird die VHD nicht selbst auf den Mérkten tétig, berét
und unterstiitzt aber ihre Mitglieder in Fragen der Verarbeitung und Vermarktung und ver-
sucht, ihren Mitgliedern neue Wege in der Vermarktung und im Marketing aufzuzeigen und
ferner zu initiieren. Dies zeigt sich auch in dem Selbstverstindnis der VHD, ,,[...] als Dienst-
leister in allen Fragen der Direktvermarktung fiir die Mitglieder prisent zu sein.“ Wéhrend
der urspriingliche Ansatz war, dass nur Regionalgruppen Mitglied im hessischen Dachver-
band der Direktvermarkter, also in der VHD werden konnten, wurde dies in den 1990er Jah-
ren nach einer Anderung der Vereinssatzung zu Gunsten von Einzelmitgliedschaften direkt
vermarktender, landwirtschaftlicher Betriebe aufgegeben (VHD 2003). Momentan zéhlt die
Vereinigung hessischer Direktvermarkter circa 350 direkt vermarktende, landwirtschaftliche
Betriebe als Mitglieder (LANDMARKT 2008). Finanziert wird die VHD als Dachverband der
direkt vermarktenden Landwirte neben den Mitgliedsbeitrdgen auch durch finanzielle Zuwen-
dungen des Landes Hessen, was mit einer Erwartungshaltung des Landes an die Entwicklung
der VHD und der Direktvermarktung allgemein verbunden ist (VHD 2003).
Sich verdndernde Marktbedingungen und weitere Probleme wie

o strukturelle Probleme durch fehlende Koordination und mangelhafte hessenweite Vor-

gehensweise sowie Defizite im Informationsfluss zu den Mitgliedern,
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e fehlendes einheitliches Erscheinungsbild der in der VHD organisierten Betriebe sowie
fehlendes hessenweites Marketing der VHD fiir den Bereich der Direktvermarktung,
e Fehlen definierter Qualitdtskriterien sowie entsprechender Qualitéitssicherungssysteme
(VHD 2003),
¢ inflationdrer Gebrauch des Begriffes ,,Direktvermarktung durch Nicht-Mitglieder der
VHD, deren Aktivitit nur wenig mit Direktvermarktung im Sinne der VHD zu tun hat
(VHD 2004),
verlangten in den 2000er Jahren dringenden Handlungsbedarf der Vereinigung. Ansitze zur
Beseitigung oben genannter Probleme wurden in einer Arbeitsgruppe ausgearbeitet und ab
dem Jahre 2002 présentiert. Anschlieend wurden diese Ansétze in die Arbeit des Verbandes
integriert. Dazu gehoren (1) die seit Juli 2002 erscheinende Mitgliederzeitschrift ,,Pfiffikus®,
welche zu einem verbesserten Informationsfluss in Richtung der Mitglieder und damit einer
besser koordinierten Vorgehensweise sorgen soll (VHD 2003), (ii) der Beschluss einer ver-
bandseigenen Definition fiir ,,landwirtschaftliche Direktvermarktung®, in deren Mittelpunkt
fir die VHD der landwirtschaftliche Betrieb und die Familie, die diesen Betrieb bewirtschaf-
tet, steht, sowie (ii1) ein hessenweiter, einheitlicher Auftritt der Mitgliedsbetriebe iiber ein, im

Jahre 2004 présentiertes, gemeinsames Zeichen (VHD 2004).

Abbildung 1: ,,Landmarkt“-Zeichen

@ Hessische Direktvermarkter ¢

Quelle: VHD (2008a).

Dieses gemeinsame Zeichen ,,Landmarkt* wird in Abbildung 1 dargestellt. Es soll neben ei-
nem einheitlichen Auftritt nach auBlen auch die Einhaltung der von der VHD vorgegebenen
Kriterien gegeniiber Verbrauchern und zwischen den Mitgliedern dokumentieren und kommu-
nizieren (VHD 2008b). Zu den zu erfiillenden Kriterien gehoren neben der Erfiillung der oben
angesprochenen VHD-Auffassung von Direktvermarktung auch die regelmifige Kontrolle

der Einhaltung der Kriterien durch eine neutrale und unabhingige Kontrollinstanz (VHD
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2004) sowie der Verzicht auf gentechnisch verdndertes Saat- und Pflanzgut in der landwirt-
schaftlichen Urproduktion (VHD 2005b; VHD 2008b). Die Uberpriifung der Erfiillung der
Kriterien erfolgt bei Bio-Betrieben im Rahmen der Bio-Kontrolle durch die jeweilige Bio-
Kontrollstelle, bei konventionellen Betrieben erfolgt die Kontrolle derzeit durch die Agrar-
Beratungs- und Controll-GmbH (ABCG) in Alsfeld (VHD 2006). Nur die Mitgliedsbetriebe,
die die vorgeschriebenen Voraussetzungen erfiillen, diirfen das Markenzeichen ,,Landmarkt*
fiihren und damit werben (VHD 2004). Uber dieses Zeichen wird somit auch eine Abgren-
zung zu Betrieben moglich, die sich als Direktvermarkter bezeichnen, allerdings keine sind’
(VHD 2006). Klassischerweise werden die direkt vermarkteten, landwirtschaftlichen Produkte
auf Wochenmairkten und in Hofldden angeboten (VHD 2005b). Da die VHD es, wie oben dar-
gestellt, als ihre Aufgabe ansieht, neue Wege in der Vermarktung aufzuzeigen, wurde im

Jahre 2005 eine neue Art der Vermarktung gestartet.

Durch den Leiter eines Supermarktes initiiert, werden seitdem in Zusammenarbeit mit einem
groBen deutschen Handelskonzern im zugehorigen hessischen Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) direkt vermarktete Produkte der VHD-Mitglieder unter der Bezeichnung ,,Landmarkt*
und unter Verwendung des oben dargestellten Markenzeichens vertrieben. Aus Sicht der
Direktvermarkter soll damit neben Erreichen eines groBBeren Kundenkreises auch auf die Vor-
teile der Direktvermarktung und von regional erzeugten Lebensmitteln hingewiesen werden.
Durch die Kooperation konnen nun auch Konsumenten erreicht werden, die nicht auf
Wochenmairkten oder in Hofldden einkaufen (VHD 2005b). Wéhrend diese Kooperation im
Jahre 2005 mit zwei Markten in Hessen startete, werden inzwischen tliber 18 hessische Super-
mirkte des Handelskonzerns von landwirtschaftlichen Direktvermarktern mit Produkten be-

liefert (LANDKREIS MARBURG-BIEDENKOPF 2007).

Ebenfalls ist es auch gelungen, durch konstruktive Zusammenarbeit der verschiedenen Ak-
teure (VHD, Direktvermarkter, Handelskonzern, Marktleiter) in allen teilnehmenden Super-
mirkte einheitliche Werbe- und Aktionsmittel fiir die Produktpridsentation zu erstellen, die
,Landmarkt* in den Vordergrund stellen, gleichzeitig die Direktvermarktungsbetriebe prasen-
tieren und ebenfalls auf die Kooperation mit den Mérkten des Handelskonzerns hinweisen
(VHD 2005a). Die direkt vermarkteten Produkte werden dabei auf besonderen Flichen des
Supermarktes présentiert, die sich vom konventionellen Sortiment des Supermarktes durch
thre Warenprisentation unterscheiden, wie in Abbildung 2 zu erkennen ist. Dadurch soll der

besondere Charakter der direkt vermarkteten, regionalen Produkte gegeniiber den konventio-

? Beispielsweise, wenn der Betrieb keine selbsterstellten Produkte vertreibt, sondern ausschlieBlich zugekaufte.
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nellen Produkten® unterstrichen werden. Im Jahre 2006 wurde diese Kooperation zwischen
der VHD und dem Handelskonzern durch ein Forschungsprojekt zu den Themen Regional-
marketing, Erndhrung, Erndhrungserziehung und Konsumentenverhalten ergénzt, an dem die
Justus-Liebig-Universitdt Gielen, die Universitit Kassel sowie die Hochschule Fulda beteiligt

sind (LANDMARKT 2008).

Abbildung 2: Typischer ,Landmarkt*“-Aufbau im Lebensmitteleinzelhandel

- Ld\
Quelle: Eigene Aufnahme.

2.3 Regionale Lebensmittel im Sortiment von Lebensmittelh&ndlern

Die Idee, regionale Lebensmittel im konventionellen LEH anzubieten, ist dabei keineswegs
neu. So beschreiben SCHOLL et al., dass bereits 1998 von dem mittelstandischen Berliner Le-
bensmittelhdndler Meyer-Beck (inzwischen umfirmiert in MEMA Supermaérkte) eine verti-
kale Kooperation zwischen Brandenburger Erzeugergemeinschaften und Meyer-Beck ge-
schlossen wurde, um ein groBBeres Absatzpotential fiir biologisch erzeugte Brandenburger Pro-
dukte zu schaffen. Obwohl die Aktion von der Centralen Marketing-Gesellschaft der
deutschen Agrarwirtschaft (CMA), dem brandenburgischen Ministeriums fiir Landwirtschaft,
Umweltschutz und Raumordnung und der Demeter-Erzeugergemeinschaft als groe Partner
unterstiitzt wurde, musste der verbindliche Regionalbezug nach einem halben Jahr aufgrund

von Mengen- und Qualititsproblemen gelockert werden. 1999 wurde der regionale Bezug ge-

3 Unter dem Begriff , konventionelle Produkte* werden in der Arbeit Lebensmittel zusammengefasst, die nicht
(i) biologisch produziert werden und/oder (ii) regional vermarktet werden.
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strichen und die Marke in eine reine Bio-Marke umgewandelt. Im Frithjahr 2002 wurde die
Marke komplett eingestellt (SCHOLL et al. 2007: 24f).

Ebenfalls zeigten sich Probleme beim mittelstindischen Lebensmittelhdndler ,,.Bremke &
Hoerster* mit Sitz in Arnsberg, der {iber 80 Super- und Verbrauchermirkte unter dem Namen
Combi und Familia in Nordrhein-Westfalen, Stidniedersachsen und Thiiringen betreibt. Mit
einer regionalen Vermarktung von landwirtschaftlichen Produkten wurde 1994 begonnen, im
Jahre 1996 wurde zusitzlich ein Modellprojekt mit der Marktgemeinschaft der Naturland-
bauern zur regionalen Bio-Vermarktung gestartet. Von der Marktgemeinschaft wurde in 2002
ein Bio-Sortiment von circa 85 Produkten geliefert, das je nach Saison aus 30 bis 60 regio-
nalen Produkten bestand. Problematisch ist fiir ,,Bremke & Hoerster* das weite Verbreitungs-
gebiet ihrer Super- und Verbrauchermérkte im Bundesgebiet, welche die Kommunikation der
Regionalitit nach Unternehmensangaben stark erschwert. Aus diesem Grund wird nicht mit
Regionalitit geworben. Als weiteres Problem wird von ,,Bremke & Hoerster” die Saisonalitit
von Obst und Gemiise angesehen, die aus Unternehmenssicht ein weiteres Hemmnis fiir die
regionale Vermarktung darstellt.

Insgesamt erfolgreicher kann der ebenfalls mittelstindische Lebensmittelhdndler Tegut mit
Sitz in Fulda angesehen werden (GOTHE und SCHONE 2002: 11f), der im Jahre 2007 {iber 300
Filialen in Hessen, Nordbayern, Thiiringen und im Raum Géttingen belieferte (TEGUT 2008a).
Neben einem grof3en Bio-Sortiment werden bei Tegut bereits seit 1985 regionale Produkte aus
biologischer Erzeugung angeboten. Bis heute wurde das regionale Bio-Sortiment auf tiber 150
Artikel ausgebaut, mit einem je nach Jahreszeit wechselnden Angebot. Beziiglich der Okopro-
dukte mit regionaler Herkunft zeigt Tegut in der Kommunikationspolitik ein hohes Engage-

ment und bekennt sich offen dazu (GOTHE und SCHONE 2002: 12).

Aber auch die Branchenriesen kommen an regionalen Produkten nicht mehr vorbei, wie Bei-
spiele von Wal-Mart und Edeka zeigen (KURTZ 2001; UPHOFF 2006: 237, SCHOLL et al. 2007:
371f). So wurden vom, in Deutschland inzwischen nicht mehr tatigen, US-Handelsriesen Wal-
Mart 2001 erstmals testweise verkaufsfordernde Landerwochen in Sachsen und Hamburg ver-
anstaltet. Der gro3e Erfolg fiihrte dazu, dass vom nationalen Management regionale Aktivi-
taten deutschlandweit zugelassen wurden (KURTZ 2001). Auch der grofite deutsche Lebens-
mittelhdndler, die EDEKA-Gruppe (LZ 2007) (mit Sitz der Zentrale in Hamburg und sieben
deutschen Regionalgesellschaften) mit tiber 10.000 Mirkten in Deutschland (EDEKA 2008),
setzt zunehmend auf Regionalitdt. Als Vorreiter innerhalb der EDEKA gilt die Regional-
gesellschaft EDEKA-Siidwest (SCHOLL et al. 2007: 37ff), die mehr als die Hélfte ihres Um-

satzes mit regionalen Produkten erzielt (ANONYMUS 2005a) und auf eine eigene Handels-
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marke flir regionale Produkte, ,,Unsere Heimat - Echt & Gut®, setzt (ANONYMUS 2005b). Bis
Ende 2008 soll dabei das Sortiment dieser Handelsmarke von 50 Produkten in 2007 auf circa
200 Produkte ausgebaut werden (SCHOLL et al. 2007: 38). Auch die EDEKA-Regionalgesell-
schaften Siidbayern und Nordbayern-Sachsen-Thiiringen setzen zunehmend auf regionale
Produkte. Neben der Lebensmittelfrische und -qualitit spielt dabei auch der erzielbare Beitrag

zur Sicherung von Arbeitspldtzen eine wichtige Rolle (ANONYMUS 2005b).

Auch in der wissenschaftlichen Diskussion wird der Vermarktung von regionalen Produkten
iiber den Lebensmitteleinzelhandel ein groBes Potential zugesprochen. So sind nach WENDT et
al. und HAMM sowohl bei regional erzeugten Produkten als auch bei Bio-Produkten Umsatz-
gewinne vor allem liber den LEH in der Zukunft zu erwarten (WENDT et al. 1999: 96ff;
HamM 2000: 36f). So konnte Tegut seinen Umsatz mit Bio-Lebensmitteln im Jahre 2005 um
28 % und in 2006 um weitere 31,4 % (+ 169,8 Mio. €) im Vergleich zum Vorjahr steigern
(TEGUT 2008b). Auch wurde aufgrund des Erfolgs die Kooperation des Handelsunternehmens
mit der VHD von urspriinglich zwei auf inzwischen iiber 18 Filialen des Handelsunterneh-
mens ausgeweitet (LANDKREIS MARBURG-BIEDENKOPF 2007).

In einer Befragung kommen CZECH et al. ebenfalls zu dem Ergebnis, dass von den befragten
Akteuren in Regionalinitiativen und den Experten regional tdtiger Handelsunternehmen die
zukiinftige Bedeutung der Vermarktung von regionalen Produkten im LEH als hoch einge-
schitzt wird. So beschreiben sie, dass die Sortimentserweiterung mit regionalen Produkten
vor allem fiir mittelstdndische und regional titige Handelsunternehmen eine Mdglichkeit dar-
stellt, sich gegeniiber deutschlandweit und europaweit agierenden Handelskonzernen abzu-
setzen. So kdnnen regionale Produktsortimente von den mittelstindischen Handelsunterneh-
men als Profilierungsinstrument verwendet werden, um ihr Sortiment vielféltiger zu gestalten
und sich gegeniiber der grofleren Konkurrenz abzuheben (CzECH et al. 2002: 48f). Nach
GOTHE und SCHONE ist vor allem Kundennéhe ein entscheidender Vorteil von regionalen Pro-
dukten, was im intensiven Wettbewerb des LH nach und nach erkannt wird. Daher sehen sie
eine gewisse Wahrscheinlichkeit, dass regionale Produkte zu einem strategisch wichtigen Teil
des Gesamtsortiments entwickelt werden (GOTHE und SCHONE 2002: 9). Auch nach UPHOFF
bieten regionale Lebensmittel mittelstindischen Unternehmen weitere Moglichkeiten, sich
beim Verbraucher positiv zu profilieren. Daher besteht nach ihm ebenfalls eine hohe Wahr-
scheinlichkeit, dass regionale Produkte von den Lebensmittelhdndlern zu einem wichtigen
Teil des Gesamtsortimentes werden konnen, die allerdings auch zukiinftig nur einen be-
stimmten Teil am Gesamtsortiment ausmachen werden (UPHOFF 2006: 241). Beziiglich der

regionalen Produkte sehen CZECH et al. vor allem Chancen fiir die mittelstdndischen Unter-
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nehmen, wenn sie auf die Vermarktung regionaler 6kologischer Produkte statt konventioneller
regionaler Produkte setzen (CZECH et al. 2002: 25). Hier sehen auch SCHOLL et al. Chancen,
da durch die regionalen Bio-Produkte die Vollsortimenter im LEH sich von dem preisorien-
tierten und kaum regional ausgerichteten Bio-Angeboten der Discounter abheben konnen. Als
gutes Beispiel nennen sie hier Tegut, die, wie oben bereits beschrieben wurde, ein regionales
Bio-Sortiment kreiert haben und dieses unter dem Dach einer Eigenmarke in ihren Filialen
vertreiben (SCHOLL et al. 2007: 58). Auch erwarten SCHOLL et al., dass nur von jenen Lebens-
mittelhdndlern eine konsequente Strategie beziiglich regionaler Lebensmittel zu erwarten ist,
die nicht eine Preisfithrerschaft im LEH anstreben, sondern auf ein Angebot von qualitativ
hochwertigen und gesunden Produkten setzen. Hintergrund ist hier der starke Verdriangungs-
wettbewerb im LEH mit geringen Margen (SCHOLL et al. 2007: 32). Auch UPHOFF erwartet
eine konsequente Regio-Strategie vor allem von den Unternehmen, die durch eine Aufnahme
regionaler Produkte in ihr Sortiment ihre Qualitits- und Zusatznutzenstrategien zu stirken
versuchen, um einem Preiswettbewerb aus dem Weg zu gehen. Wihrend er vor allem im
selbststindigen LEH" regionale Produkte durch die dort vorherrschende Verkaufskultur und
Einkaufsatmosphire als optimal platziert sieht, erwartet er, dass diese zuerst in den Grof3be-
triebsformen des LEHs wie SB-Warenhdusern und Groflen Verbraucherméirkten angeboten
werden, da diese aufgrund ihrer Grof3flaichen und geringerer Flachenrestriktionen Randsorti-
mente jenseits der Mainstream-Ware sehr gut entwickeln konnen (UPHOFF 2006: 241). Ab-
schliefend kommen CZECH et al. zu dem Resultat, dass unabhédngig von der Betriebsform des
LEHs der Kooperationsgedanke auf allen Ebenen und bei allen beteiligten Akteuren im Vor-
dergrund stehen sollte, damit eine reibungslose Versorgung der Verbraucher mit regionalen

Produkten iiber den LEH gewihrleistet werden kann (CZECH et al 2002: 25fY).

2.4 Vergleich von ,Landmarkt* mit anderen Zeichen

Bei Einkauf von landwirtschaftlichen Produkten und Lebensmitteln stehen den Konsumenten
fiir ihre Konsumentscheidung haufig nur wenige Qualitdtssignale zur Verfiigung, vor allem
wenn es sich um Frischeprodukte wie Fleisch sowie Obst und Gemiise handelt (BECKER 2002:
22). Entscheidend fiir eine Konsumentscheidung der Konsumenten sind dabei Erwartungen
und Informationen iiber relevante Produkteigenschaften, welche das Informationsbediirfnis
der Konsumenten befriedigen konnen. BOCKER et al. stellen dazu dar, dass fiir die Konsumen-
ten die verschiedenen Eigenschaften eines Produktes in einem unterschiedlichen Grade trans-

parent sind. Aus informationsdkonomischer Sicht kann daher bei Produkteigenschaften zwi-

* Hierzu gehdren auch die selbststindigen Kaufleute, die EDEKA, Markant oder REWE angeschlossen sind.
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schen Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften unterschieden werden. Sucheigen-
schaften konnen dabei bereits vor einem Kauf erkannt werden, wie etwa Grof3e des Produktes,
das Erscheinungsbild oder Eigenschaften der Verpackung. Erfahrungseigenschaften sind hin-
gegen erst nach einem Kauf im Konsum- bzw. Verarbeitungsprozess feststellbar, wie bei-
spielsweise der Geschmack des Produktes oder die Einfachheit der Zubereitung. Vertrauens-
eigenschaften wiederum konnen vom Konsumenten auch nach einem Ver- bzw. Gebrauch
nicht iiberpriift werden. Beispiele sind hier Prozesseigenschaften oder ernidhrungsphysio-
logische Eigenschaften wie etwa Fettgehalt oder Kalorien. Fiir die Beurteilung der Gesamt-
qualitéit eines Produktes aus Konsumentensicht spielen dabei die vor dem Kauf nicht iiber-
prifbaren Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften eine entscheidende Rolle, so dass es zu
einer Qualitdtsunsicherheit beim Konsumenten kommen kann. Diese Qualitdtsunsicherheit
lasst sich auch als einseitige Informationsasymmetrie beschreiben, bei der eine der beiden
Marktseiten, in der Regel die Anbieterseite, besser beziiglich der Qualitét informiert ist als die
andere Seite, also die Nachfragerseite mit den Konsumenten. Eine Moglichkeit zum Abbau
dieser Informationsasymmetrien besteht darin, dass die Anbieter Signale aussenden, welche
die Qualitdt ihrer Produkte erkennbar machen. Typische Beispiele fiir diese Signale sind dabei
Markennamen (BOCKER et al. 2004: 421f) oder Warenzeichen. Nach der STIFTUNG VERBRAU-
CHERINSTITUT versteht man unter diesen Warenzeichen ,,Wort- und/oder Bildzeichen, die auf
der Ware oder ihrer Verpackung sichtbar sind und als selbststindiges Element in Erscheinung
treten. In erster Linie dienen sie als Abgrenzung und Differenzierung von Konkurrenzpro-
dukten und konnen dariiber hinaus produktbegleitende Informationen liefern (STIFTUNG VER-
BRAUCHERINSTITUT 1994: 9f). Neben ihrer Identifizierungs- und Wiedererkennungsfunktion
dienen sie ebenfalls als Qualitdtssymbol (STRECKER et al. 1996: 116f). Auch wenn Warenzei-
chen zum Abbau von Informationsasymmetrien dienen sollen, sind sie grundsitzlich nicht an
eine Qualitits- oder Giitegarantie gebunden (STIFTUNG VERBRAUCHERINSTITUT 1994: 9f).
Warenzeichen lassen sich dabei ithrer Funktion nach in Marken-, Giite-, Herkunfts- und Ver-
bandszeichen unterscheiden (STRECKER et al. 1996: 116f; STIFTUNG VERBRAUCHERINSTITUT
1994: 9f).

Markenzeichen sind betriebliche Warenzeichen, welche dem Hersteller bzw. dem Anbieter
zur Profilierung seines Produktes im Wettbewerb dienen. Mit einer Marke bzw. einem Mar-
kenzeichen verbundene Aussagen werden vom Hersteller bzw. vom Anbieter selbst festgelegt
und beruhen auf von ihm selbst festgelegten Anforderungen an das Produkt. Das Markenzei-
chen kann dabei als das Qualitdtsversprechen des Herstellers bzw. des Anbieters angesehen

werden. Vor allem auf Lebensmittelmérkten lassen sich Marken noch einmal in Hersteller-
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und in Handelsmarken unterscheiden. Wahrend bei Herstellermarken der Produzent des Pro-
duktes dem Konsument beziiglich der Qualitdt als verantwortliche Instanz gegeniiber tritt
(Beispiele: Hassia, Bahlsen), zeichnet sich bei Handelsmarken das Handelsunternehmen fiir
die Produktqualitit verantwortlich und nicht der produzierende Hersteller (Beispiele: ja! von
REWE, vgl. Abbildung 3; A&P von Tengelmann) (STRECKER et al. 1996: 117; STIFTUNG
VERBRAUCHERINSTITUT 1994: 10). Grundsitzlich gelten als Merkmale von Marken eine (min-
destens) gleichbleibende Qualitét, eine gleichbleibende Verkaufsmenge, eine gleichbleibende
Aufmachung, ein groferer Absatzraum und Verbraucherwerbung (SCHADE 2000: 189; WEIS
2007: 281).

Abbildung 3: Beispiel fiir ein Markenzeichen

Quelle: REWE 2006.

Giitezeichen als Art der Produktmarkierung lassen sich als Instrument der Qualititspolitik
verstehen und werden gewdhnlich von mehreren Anbietern im Rahmen einer Giitegemein-
schaft verwendet. Die beteiligten Unternechmen sind hierbei verpflichtet, im Vorfeld festge-
legte Glitebedingungen einzuhalten. Die Zielsetzung der Nutzung von Giitezeichen besteht
darin, dem Produkt ein besonders hohes Qualititsniveau zu bescheinigen (SCHADE 2000:
192f). Uberpriift wird die Einhaltung dieser Giitebedingungen gewdhnlich sowohl durch eine
laufende Eigenkontrolle im Betrieb des Zeichennutzers als auch durch eine, von der Giite-
gemeinschaft geregelte Uberpriifung durch neutrale Priifstellen, Sachverstindige oder Ins-
titute (STIFTUNG VERBRAUCHERINSTITUT 1994: 12f).

STRECKER et al. merken zu Glitezeichen an, dass diese in manchen Féllen durch eine gleich-
zeitige Herausstellung der geographischen Herkunft der Produkte parallel auch Herkunftszei-
chen sein konnen (Herkunftszeichen siehe unten) (STRECKER et al. 1996: 117). Zentrale Be-
deutung im Lebensmittelbereich haben die Giitezeichen der CMA. Das bekannteste Giitezei-
chen war das seit 1972 eingesetzte CMA-Zeichen ,,Markenqualitit aus deutschen Landen®,
das bis zu einem Urteil des Européischen Gerichtshofes (EuGH) im Jahre 2002 zur Kenn-
zeichnung von in Deutschland erzeugten landwirtschaftlichen Produkten verwendet wurde.

Seitdem werden Lebensmittel mit gleichem Qualitédtsstandard unter dem Zeichen ,,CMA - Ge-
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priifte Markenqualitit vermarktet, das in Abbildung 4 dargestellt ist. Seit Ende der 1980er
Jahre wurde von der CMA ebenfalls das CMA-Priifsiegel ,,Deutsches Qualitétsfleisch aus
kontrollierter Aufzucht* vergeben, das Mitte 2002 eingestellt wurde. Als Ersatz fiir dieses ist
das QS-Priifzeichen’ eingefiihrt worden (DORANDT 2004: 38ff), das ebenfalls in Abbildung 4
dargestellt wird.

Abbildung 4: Beispiele fiir Giitezeichen

N (i TEZEICHEN -RA L T

Quelle: CMA 2008.

QS-Ihr Priifsystem
fiir Lebensmittel

Verbandszeichen sind nach der STIFTUNG VERBRAUCHERINSTITUT ,,[...] Warenzeichen von
Verbianden, die einen gewerblichen Zweck verfolgen und den Geschiftsbetrieben der Mit-
glieder zur Warenkennzeichnung dienen.* Dies bedeutet, dass eine verbandsbezogene Pro-
duktkennzeichnung stattfindet. Dokumentiert wird mit den Verbandzeichen nicht die Qualitit
der Lebensmittel, sondern die Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Gemeinschaft (STIFTUNG
VERBRAUCHERINSTITUT 1994: 17ff). DORANDT fiihrt in ihrer Arbeit dazu an, dass indirekt auf
die Qualitdt der gekennzeichneten Lebensmittel geschlossen werden kann, da die meisten
Verbédnde nach strengeren Richtlinien als den gesetzlich vorgegebenen Mindeststandards ar-

beiten (DORANDT 2004: 40).

Abbildung 5:  Beispiele fiir Verbandszeichen

Bioland  {mo)
Jemefer _»_

ECOLAND
@ Py

Naturland

Quelle: BOLW 2008.

> QS steht fiir Qualitit und Sicherheit (QS 2008a).
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Verbandszeichen als Form der Kennzeichnung werden meist von Erzeugergemeinschaften
und Anbauverbianden des kontrollierten 6kologischen Anbaus wie Bioland oder Demeter ver-
wendet (STIFTUNG VERBRAUCHERINSTITUT 1994: 17ff). Beispiele fiir Verbandszeichen wer-

den in Abbildung 5 dargestellt.

Herkunftszeichen sind wie Giite- und Verbandszeichen ebenfalls tliberbetriebliche Warenzei-
chen, die nicht fiir Einzelfirmen oder Einzelerzeugnisse geschaffen werden, sondern als bran-
chenmiBig orientierte Gemeinschaftszeichen fiir ganze Warengruppen dienen und von einer
groBBeren Anzahl von Unternehmen oder Erzeugern gefiihrt werden (STIFTUNG VERBRAU-
CHERINSTITUT 1994: 10f). Sind Lebensmittel mit Herkunftszeichen gekennzeichnet, weisen
diese auf den geographischen Ursprung eines Produktes hin, eine Erkennbarkeit der regio-
nalen Herkunft wird durch diese Herkunftszeichen also ermdglicht. Mit dieser besonderen
Betonung der geographischen Herkunft werden unterschiedliche Zielsetzungen verfolgt:

e Hervorhebung einer besonderen Produktqualitdt oder Rezeptur,

e Absatzforderung fiir die gekennzeichnete Region,

e Unterstiitzung des ldndlichen Raumes beim Erhalt spezifischer Produkte und Herstel-
lungsweisen,

e Schutz bestimmter Produktbezeichnungen, beispielsweise vor Namensmissbrauch
oder Nachahmung (STIFTUNG VERBRAUCHERINSTITUT 1994: 15f, DORANDT 2004:
251Y).

Nach SCHADE konnen Herkunftszeichen iiber drei Funktionen verfiigen: eine Informations-
funktion, eine Vertrauensfunktion und eine Werbefunktion (SCHADE 2000: 191f). In Deutsch-
land werden die Konsumenten dabei mit zwei grundsétzlichen Arten von Herkunftszeichen
konfrontiert: Zum einen mit Herkunftszeichen, die lediglich auf einen bestimmten Ursprung
des Produktes verweisen und zum anderen mit Herkunftszeichen, die zusédtzlich mit einer
Qualititsaussage verbunden sind (STIFTUNG VERBRAUCHERINSTITUT 1994: 15ff). Herkunfts-
zeichen ohne zusitzliche Qualititsaussage dienen nach DORANDT allein der Forderung der
regionalen Agrar- und Erndhrungswirtschaft sowie dem Image der Region (DORANDT 2004:
27) Bei den kombinierten Herkunfts- und Giitezeichen dominiert in der Wahrnehmung der
Verbraucher wohl die ebenfalls die Herkunfts- und nicht die Qualitdtsaussage, wie empirische
Analysen wie etwa von ALVENSLEBEN herausgefunden haben (ALVENSLEBEN 2000a: 401f).
Auf den deutschen Lebensmittelmérkten sind nach BALLING reine Herkunftszeichen jedoch
genauso wenig anzutreffen wie reine Qualititszeichen (BALLING 1997: 81f). Inzwischen sind
jedoch auch reine Qualititszeichen wie etwa das QS-Zeichen (siehe oben) geschaffen worden,

die ohne Herkunftsaussage auskommen.
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In Deutschland verfiigt oder verfiigte fast jedes Bundesland iiber ein eigenes Herkunftszei-
chen (MEYER 2003, zitiert in DORANDT 2004: 26), so auch Hessen mit dem 2003 neu einge-
fiihrten Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitdt - Hessen®, das in Abbildung 6 dargestellt wird.
Bereits davor hatte es in Hessen seit 1997 ein Herkunftszeichen (,,Hessen. Aus gutem
Grund®) gegeben (FAUST 2004: 90f), das aufgrund eines Rechtsspruches des EuGH im No-
vember 2002 zu dem aktuellen Herkunftszeichen iiberarbeitet werden musste’® (DORANDT
2004: 28f).

Nachfolgend werden nun die Warenzeichen ,,.Landmarkt”, , Gepriifte Qualitdt - Hessen* und
das ,,QS-Priifsiegel* miteinander verglichen. Diese drei Warenzeichen wurden zum Vergleich
ausgewahlt, da diese hessischen Konsumenten beim Einkauf in Einkaufsmarkten des Handels-
unternehmens, welches in Kooperation mit der VHD die ,,Landmarkt“-Produkte in seinen

Mirkten anbietet, begegnen konnen.

Abbildung 6: Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen“

Gepriifte,
QUALITAT

[ia

o
HESSEN

Quelle: QUALITATSMARKE GEPRUFTE QUALITAT - HESSEN 2008.

Eine zusammenfassende Ubersicht dieses Vergleiches wird dabei in Tabelle 1 gegeben. Wiih-
rend sich die Warenzeichen ,,Landmarkt* und ,,Gepriifte Qualitdt - Hessen als Herkunftszei-
chen auf das Bundesland Hessen beziehen und damit einen eindeutigen regionalen Bezug
vorweisen, ist dieser bei dem ,,QS-Priifsiegel” als nationales Giitezeichen nicht vorgesehen
bzw. gegeben (VZBV 2005: 57ff; VHD 2008a; QUALITATSMARKE GEPRUFTE QUALITAT -
HESSEN 2008). Auch in ihrer jeweiligen Zielsetzung unterscheiden sich die drei Warenzei-
chen stark voneinander. Ziel des ,,Landmarkt“-Zeichens ist vor allem, sich von Betrieben ab-
zugrenzen, die sich selbst als Direktvermarkter bezeichnen, allerdings nach Definition der
VHD keine sind. Im Mittelpunkt der Definition steht, wie in Kapitel 2.2 bereits dargestellt
wurde, der landwirtschaftliche Betrieb samt Familie, die diesen Betrieb bewirtschaftet und

landwirtschaftliche Urprodukte erzeugt, zu Direktvermarktungsprodukten verarbeitet und als

% Das Urteil des EuGH betraf damit nicht nur das CMA-Priifzeichen wie oben dargestellt, sondern auch die
Qualitéts- und Herkunftszeichen der Bundeslédnder (BECKER 2002: 62, PROFETA 2006: 17).
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solche anbietet (VHD 2006; VHD 2008b). Beim Zeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen* ist die
Zielsetzung ,,qualitativ hochwertige Erzeugnisse zu fordern und diesen Mehrwert mit dem
Qualitits- und Herkunftszeichen deutlich auszuweisen® (QUALITATSMARKE GEPRUFTE QUA-
LITAT - HESSEN 2008). Bei QS soll mit dem Zeichen ausgedriickt werden, dass eine stufen-
tibergreifende Prozess- und Herkunftssicherung sowohl bei Erzeugung, Verarbeitung als auch

Vermarktung von Lebensmitteln stattfindet (CMA 2007).

Neben den unterschiedlichen Zielsetzungen lassen sich auch die unterschiedlichen Ausrich-
tungen der Zeichen erkennen: Wéhrend das ,,Landmarkt“-Zeichen hauptsichlich als eine Art
Herkunftsnachweissystem dient, handelt es sich beim Zeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen® in
der Ausrichtung sowohl um ein Herkunftsnachweis- als auch um ein Qualitédtssicherungssys-
tem. Aufgrund des fehlenden regionalen Bezuges handelt es sich beim QS-Zeichen in der
Ausrichtung rein um ein Qualitdtssicherungssystem. Ebenfalls starke Unterschiede zeigen
sich bei den notwendigen Kriterien, um das jeweilige Zeichen nutzen zu diirfen. So ist bei
,Landmarkt“ das Hauptkriterium, dass die bereits dargestellte, VHD-eigene Definition von
Direktvermarktung eingehalten wird. Allerdings reicht die Erfiillung dieses Kriteriums bei
einem einzigen vermarkteten Produkt aus, um das ,,Landmarkt“-Zeichen nutzen zu diirfen.
Dies bedeutet, dass nicht zwangsldufig alle Produkte des direkt vermarktenden Betriebes, der
das ,,Landmarkt“-Zeichen nutzt, diesem Hauptkriterium entsprechen miissen. Als Beispiel
lassen sich hier von anderen Landwirten hinzu gekaufte Produkte denken, die trotz Nichterfiil-
lung der Kriterien mit dem Zeichen gekennzeichnet werden diirfen. Daneben ist in 2007 als
weiteres Kriterium der Verzicht auf Pflanz- und Saatgut sowie Futtermittel mit gentechnisch
verdanderten Organismen (GVO) hinzugekommen (VHD 2008b). Strenger sind die Vergabe-
kriterien beim Zeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen* anzusehen, wo Anforderungen und Nor-
men einzuhalten sind, die liber nationalen und europidischen Standards liegen. So miissen bei-
spielsweise verschiedene Standards in den Bereichen Erzeugung, Verarbeitung und Vermark-
tung erfiillt werden, damit das Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen* genutzt werden
darf (DORANDT 2004: 29f; QUALITATSMARKE GEPRUFTE QUALITAT - HESSEN 2006). Beim
QS-Priifzeichen gibt es zwar fiir jede Verarbeitungsstufe feststehende Kriterien, die erfiillt
werden miissen (CMA 2007), meist handelt es sich bei diesen nur um die gesetzliche Min-
deststandards, deren Einhaltung so mit dem QS-Priifzeichen dargestellt wird (DORANDT 2004:
39; VZBV 2005). Im Bereich Obst und Gemiise wird laut QS zusitzlich mit einem stufen-
tibergreifenden Riickstandsmonitoring gearbeitet (CMA 2007).
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Starke Unterschiede sind zwischen den drei Zeichen auch im Bereich des angewendeten Kon-
trollsystems und dem jeweiligen Kontrollturnus auszumachen. So erfolgt bei ,,Landmarkt*
jéhrlich einmal eine Kontrolle durch eine neutrale und unabhingige Kontrollstelle, ob die vor-
gegebenen Kriterien erfiillt werden (VHD 2008b). Beim Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitit
- Hessen™ findet ein flinfstufiges Kontrollsystem Anwendung, das aus den Stufen ,,Beratung
und Eigenkontrolle*, ,,Erstzulassung®, ,,Wiederholungsprufung*, ,,Stichprobenkontrolle**
und ,,Kontrolle der Kontrolle** besteht. Die eigentlichen Priifungen erfolgen dabei durch neu-
trale und unabhingige Kontrollstellen, die letzte Stufe des flinfstufigen Kontrollsystems, die
,Kontrolle der Kontrolle* erfolgt durch das Land Hessen. Diese Kontrollen finden jdhrlich
statt, zusétzlich sind unangekiindigte Stichprobenkontrollen vorgesehen (QUALITATSMARKE
GEPRUFTE QUALITAT - HESSEN 2006; QUALITATSMARKE GEPRUFTE QUALITAT - HESSEN
2008). Auch beim QS-Priifsiegel kommt ein mehrstufiges Kontrollsystem zu Einsatz, das hier
aus drei Stufen besteht. Bei der ersten Stufe handelt es sich um eine betriebliche Eigenkon-
trolle, als zweite Stufe ist eine neutrale Kontrolle durch unabhéngige Priifstelle vorgesehen
und als oberste Stufe kommt eine iibergeordnete Metakontrolle zum Einsatz, deren Aufgabe
eine Funktionssicherung des Systems darstellt. Sie wird sowohl durch die QS GmbH als Tré-
ger des Zeichens als auch durch unabhingige Kontrollstellen durchgefiihrt. Der jeweilige
Kontrollturnus héngt dabei von der Art des Betriebes sowie den Ergebnissen fritherer Kon-

trollen ab (VZBV 2005; CMA 2007; QS 2008a).

Als kurzes Fazit zum Vergleich der drei Zeichen lédsst sich zusammenfassen, dass im di-
rekten Vergleich das Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen* am umfassendsten und
weitest reichenden wirkt, da hier Standards iiber den gesetzlichen Vorgaben erfiillt werden
miissen und mit einem mehrstufigen Kontrollsystem gearbeitet wird, welches auflerdem auf
unangekiindigte Stichproben setzt. Beim QS-Priifsiegel kommt zwar ebenfalls ein mehr-
stufiges Kontrollsystem zu Einsatz, allerdings liegen hier die Kriterien meist nicht iiber
gesetzlichen Vorgaben, so dass durch dieses Zeichen meist nur die Einhaltung gesetzlicher
Mindeststandards garantiert wird. Einziges Qualititsmerkmal beim ,,Landmarkt*“-Zeichen ist
seit 2007 der Verzicht auf Pflanz- und Saatgut sowie Futtermittel mit GVO. Ansonsten
bescheinigt dieses Zeichen nur, dass vom nutzenden Landwirt bei mindestens einem seiner

direkt vermarkteten Produkte die von der VHD erarbeitete Definition von Direktvermarktung

erfullt wird.
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Tabelle 1: Vergleich von drei Warenzeichen
Geprufte Qualitat -
Landmarkt Hessen QS-Prifsiegel
= S
LAND | aURiTAr
paral i

Triger Vereinigung Land Hessen und Mar- | QS Qualitit und

Hessischer Direktver- | ketinggesellschaft Sicherheit GmbH

markter e.V. (VHD) GUTES AUS HES-

SEN e.V.
Ein- 2004 2003 2002-2005 (je nach Pro-
filhrung duktgruppe)
Zeichenart | Herkunftszeichen Herkunftszeichen Gitezeichen
Ziel des Abgrenzung zu Qualitativ hochwertige | Stufeniibergreifende
Warenzei- | Betrieben, die sich Erzeugnisse zu fordern | Prozess- und Herkunfts-
chens (An- | Direktvermarkter nen- | und diesen Mehrwert | sicherung bei Erzeugung,
gaben des | nen, aber keine aus mit dem Qualitéts- und | Verarbeitung und Ver-
Trégers) Sicht der VHD sind Herkunftszeichen marktung von Lebens-
deutlich auszuweisen | mitteln

Aus- Hauptsdchlich Herkunftsnachweis- Qualitdtssicherungssystem
richtung Herkunftsnach- und Qualitéts-

weissystem sicherungssystem
Vergabe- e Erflillung Definition | e Einhaltung von e Fiir jede Verarbeitungs-
kriterien ,Direktvermarktung* Anforderungen und stufe gibt es fest-

der VHD Normen, die liber stehende Kriterien, die

e Landwirtschaftl.
Betrieb und bauer-
liche Familie miissen
Tréger der Direktver-
marktung sein

e Landw. Erzeugung,
Verarbeitung und
Vermarktung in der
Hand der Familie

e Allerdings reicht
Erflillung bei einem
einzigen Produkt aus,
um Kriterien zu
erfiillen

e Ab 2007 zusétzlich
Verzicht auf Pflanz-
und Saatgut sowie
Futtermitteln mit
GVO

gesetzlichen natio-
nalen und euro-
péischen Standards
liegen

¢ Einhaltung verschie-
dener Standards in
den Bereichen
Erzeugung (z.B.
Betriebsfithrung
durch Fachkrifte,
Diingung mit Auf-
lagen, artgerechte
Tierhaltung), Ver-
arbeitung (keine
GVO-Zusatzstoffe,
umweltschonende
MaBnahmen) und
Vermarktung
(Kennzeichnung,
Mitarbeiterschu-
lungen)

erfiillt werden miissen
¢ Die meisten Kriterien
liegen jedoch nicht
wesentlich iiber den
gesetzlichen Vorgaben
e Im Bereich Obst,
Gemiise und Kartoffeln
wird mit einem zuséitz-
lichen, stufentibergrei-
fenden Riickstands-
monitoring gearbeitet
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Kontroll- Kontrolle erfolgt durch | Fiinfstufiges Kontroll- | Dreistufiges Kontrollsys-
system neutrale und unabhin- | system, eigentliche tem

gige Kontrollstellen Priifungen durch neu-
trale und unabhéngige
Kontrollstellen,
Kontrolle der
Kontrolle durch Land
Hessen

Kontroll- | jahrlich jéhrlich, zusidtzlich | Abhingig von Art des

turnus unangekiindigte Stich- | Betriebes und Ergebnissen

probenkontrollen fritherer Kontrollen:

e Landwirtschaftliche
Betriebe: 1 - 3 Jahre.

e Schlachtung/Zerlegung:
alle zwei Jahre.

e Fleischerhandwerk:
jéhrlich.

Regionaler | vorhanden vorhanden nicht vorhanden
Bezug

Quelle: eigene Zusammenstellung, nach BAYRISCHER BAUERNVERBAND (2008), CMA (2007),
QUALITATSMARKE GEPRUFTE QUALITAT Hessen (2006), QUALITATSMARKE GEPRUFTE
QUALITAT HESSEN (2008), QS (2008a). QS (2008b), VZBV (2005), VERBRAUCHER-
ZENTRALE HESSEN (2007), VERBRAUCHERZENTRALE HESSEN (2008), VHD (2004),
VHD (2006), VHD(2008a), VHD (2008b).
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3 EMPIRISCHE ANALYSE

In diesem Kapitel wird eine Untersuchung der Bedeutung von Regionalitit beim Lebensmit-
telkauf und verschiedener Aspekte zu ,,Landmarkt* dargestellt. Die Untersuchung erfolgte im
Rahmen eines Praktikums bei dem Handelsunternehmen, das in Kooperation mit der Vereini-
gung der hessischen Direktvermarkter (VHD) in verschiedenen angeschlossenen Lebensmit-
telmiarkten des Unternehmens die direkt vermarkteten , Landmarkt“-Produkte anbietet. Von
dem Handelsunternehmen selbst wurde bis zum Zeitpunkt der Untersuchung keine eigene
Untersuchung beziiglich der ,,Landmarkt“-Produkte durchgefiihrt, obwohl diese zu diesem
Zeitpunkt bereits seit etwa einem Jahr in mehreren Filialen gelistet waren. Aus diesem Grund
richtet sich die im Rahmen des Praktikums durchgefiihrte Untersuchung weitestgehend nach
Interessen des Handelsunternehmens. Nachfolgend werden in diesem Kapitel allerdings auch
weiter reichende Fragestellungen der Untersuchung zu ,,Landmarkt* aufgegriffen und mit ver-

schiedenen Verfahren tiefer gehend analysiert.

3.1 Arbeitshypothesen

Der in diesem Kapitel der Arbeit dargestellten Untersuchung zu ,,Landmarkt™ liegen verschie-
dene, nachfolgend dargestellte Arbeitshypothesen zu Grunde, die sich vor allem auf Vorge-
sprache mit Vorgesetzten und Projektmitarbeitern des Handelsunternehmens sowie Marktlei-
tern, in deren Mérkten die direkt vermarkteten ,,Landmarkt“-Produkte angeboten werden, ba-

sieren:

1.  Die Beachtung von regionalen Lebensmitteln beim Lebensmittelkauf ist abhingig von

demographischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht und Haushaltsgrofe.

2. Der Kauf der regionalen ,,Landmarkt“-Produkte im LEH ist abhdngig von demogra-
phischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht und Haushaltsgrof3e.

3. Die Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zu konventionell er-
zeugten Lebensmitteln bzw. 6kologisch erzeugten Lebensmitteln unterscheidet sich je

nach Alter, Geschlecht und Haushaltsgrof3e.

4.  Als Hintergrund beim Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten sind mehrere Einstellungen

beim Konsumenten auszumachen.

Diese aufgestellten Arbeitshypothesen dienten anschlieBend als Grundlage bei der Frage-

bogenkonzeption (vgl. 3.2).
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3.2 Methodik der Untersuchung

In diesem Gliederungspunkt wird nachfolgend auf die angewandte Methodik der Untersu-

chung zu ,,Landmarkt* eingegangen.

Wahl der Erhebungsmethode

Zur Durchfiihrung der Untersuchung zu ,,Landmarkt® ist als Erhebungsmethode die Befra-
gung ausgewdihlt worden, die nach wie vor als Standardinstrument der empirischen Sozialfor-
schung gilt und der Ermittlung von Fakten, Meinungen, Einstellungen, Wissen oder Bewer-
tungen im sozialwissenschaftlichen Bereich dient (SCHNELL et al. 1999: 299ff). Bei der Befra-
gung lassen sich grundsitzlich zwei Arten unterscheiden, einmal die miindliche Befragung,
sowie die schriftliche Befragung. Aus Zeitgriinden wurde die Form der schriftlichen Befra-
gung ausgeschlossen und stattdessen die Form der miindlichen Befragung gewihlt. Eine
miindliche Befragung kann nach BEREKOVEN et al. sowohl in Form einer sogenannten ,,face-
to-face“-Befragung als auch in Form eines Telefoninterviews stattfinden. Aufgrund der ein-
facheren Durchfiihrbarkeit im Rahmen des Praktikums wurde als Erhebungsmethode die
,face-to-face“-Befragung ausgewdhlt, also die klassische Befragung im personlichen Gegen-
iiber von Interviewer und Befragtem unter Verwendung eines standardisierten Fragebogens
(BEREKOVEN et al. 2006: 104ff). Standardisiert bedeutet dabei, dass fiir alle Befragten die
gleichen Fragen in gleichbleibender Formulierung und Reihenfolge vorliegen und so eine
Gleichheit der Interviewsituation erzielt werden kann. Dadurch wird ebenfalls eine Vergleich-

barkeit der Interviews untereinander moglich (SCHNELL et al. 1999: 300f).

Konzeption des Fragebogens

Der in der Befragung verwendete Fragebogen wurde unter Beriicksichtigung der in Kapitel
3.1 dargestellten Arbeithypothesen im Rahmen des Praktikums durch den Autor selbst erar-
beitet und erstellt. In diesem Zusammenhang galt es, verschiedene grundlegende Sachverhalte
zu beriicksichtigen. So geben BEREKOVEN et al. an, dass bei der Ausarbeitung und Erstellung
eines Fragebogens Auswirkungen auf das Antwortverhalten durch die Reihenfolge der Fra-
gen, die Ausformulierung der Fragen sowie die Wirkung verschiedener Skalen zu berticksich-
tigen sind (BEREKOVEN et al. 2006: 98). Ebenfalls sollte bei der Fragenformulierung darauf
geachtet werden, dass die Fragen einfach, kurz, neutral und konkret formuliert sind, sowie
keine bestimmte Beantwortung provozieren. Auch sollte die Fragebogengestaltung dem Inter-
viewer entgegen kommen und eine einfache und reibungslose Durchfiihrung der Interviews
ermoglichen. Im Fragebogen kamen sowohl offene als auch geschlossene Fragestellungen

zum Einsatz, wobei der Schwerpunkt auf geschlossenen Fragestellungen lag. Wihrend ge-
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schlossene Fragen vom Befragten verlangen, sich zwischen Antwortalternativen zu entschei-
den, wird bei offenen Fragen eine Antwort in den eigenen Worten des Befragten erwartet,
weshalb keine Antwortmoglichkeiten vorgegeben werden. Im Bezug auf die zu erwartende
Information lassen sich ,,Einstellungsfragen®, ,,Verhaltensfragen®, ,,Fragen nach Befragten-
eigenschaften® sowie ,,Uberzeugungsfragen unterscheiden. Mit Ausnahme der letztge-
nannten wurden alle im Fragebogen verwendet. Auch wurden noch sogenannte ,,Filterfragen*
eingebaut, da teilweise Fragen oder Fragenkomplexe nicht fiir alle Befragten relevant waren.
Uber diese Filterfragen kann sichergestellt werden, dass die nachfolgenden Fragen nur von
den Befragten beantwortet werden miissen, bei denen eine interessierende Auspragung vor-
liegt. Dadurch kann eine unnétige Verldngerung des Interviews vermieden werden (SCHNELL
et al. 1999: 308f).

Insgesamt umfasste der im Anhang abgedruckte Fragebogen 20 Fragen, aufgrund des Ein-
satzes von Filterfragen (Nr. 2, 3, 13 und 15) mussten jedoch nicht alle Fragen von den Befrag-
ten jeweils beantwortet werden. Da nicht alle Fragen des Fragebogens fiir die Zielsetzung die-
ser Arbeit relevant sind, werden nicht alle nachfolgend analysiert werden. Eine Auswertung

dieser Fragen erfolgte jedoch im Rahmen des Praktikums bei dem Handelsunternehmen.

Ermittlung der Stichprobe

Trotz der im Praktikum vorherrschenden begrenzten zeitlichen und finanziellen Moglich-
keiten wurde die vorliegende Kundenbefragung zunichst als représentative Studie geplant,
welche die Gegebenheiten der Grundgesamtheit repriasentiert (SCHNELL et al. 1999:247fY).
Als problematisch erwies sich dabei der Anspruch des Handelsunternehmens, nur Stammkun-
den der jeweiligen Lebensmittelmirkte, in denen ,,Landmarkt“-Produkte zu diesem Zeitpunkt
angeboten wurden, zu befragen. Die Ermittlung einer reprasentativen Stichprobe mittels einer
Zufallsauswahl (BEREKOVEN et al. 2006: 52ff) wurde jedoch dahingehend unmoglich ge-
macht, dass vom Handelsunternehmen keine Angaben zu Kundenkreis und damit der Grund-
gesamtheit gegeben werden konnten. Auch zeitliche Aspekte sowie verfligbare finanzielle
Mittel sprachen letztlich doch gegen eine Zufallsauswahl, weshalb auf sie verzichtet wurde,
zu Gunsten eines typischen Auswahlverfahrens. Bei diesem werden Befragte ausgewihlt, von
denen angenommen wird, dass sie reprisentativ fiir die Grundgesamtheit sein konnten
(BRODA 2006: 64; BEREKOVEN et al. 2006: 58). Daher kann diese Untersuchung Hinweise auf
das Kaufverhalten der Verbraucher bei regionalen Lebensmitteln allgemein sowie ,,Land-
markt* im Speziellen geben. Eine spétere Entwicklung praxisorientierter Ansédtze im Vertrieb

wird durch sie ebenfalls moglich.
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Gleichwohl liegt der Untersuchung eine Grundgesamtheit zu Grunde, aus der zu weiteren
Untersuchungszwecken die Stichprobe gezogen wurde. Wie oben beschrieben wurde, war die
Vorgabe des Handelsunternehmens, nur Konsumenten zu befragen, die regelmifBig im jewei-
ligen Lebensmittelmarkt einkaufen, daher wurde als Auswahlkriterium der regelméfige Ein-
kauf im jeweiligen Lebensmittelmarkt des Handelsunternehmens, in dem in die direkt ver-

markteten ,,Landmarkt*“-Produkte angeboten werden, festgelegt.

Durchfiihrung der Befragung

Die Befragung der Konsumenten fand anschlieBend nach Ermittlung der Stichprobe im Zeit-
raum vom 24.10.2006 bis 03.11.2006 statt und wurde durch den Autor eigenstindig vorbe-
reitet und durchgefiihrt. So mussten im Vorfeld der Befragung die Marktleiter jeweilig um
Einverstindnis gefragt werden sowie die jeweils zustdndigen Bezirksmanager als iibergeord-
nete Entscheidungsorgane iiber das Vorhaben informiert werden. Nach jeweiliger Einver-
staindnisgabe fanden die Befragungen ganztags in den damals zehn Lebensmittelmérkten des
Handelsunternehmens statt, in denen in Kooperation mit der VHD die ,,Landmarkt*“-Produkte
angeboten wurden. Diese zehn Mirkte, in denen die Konsumentenbefragung durchgefiihrt
wurde, verteilen sich dabei auf weite Teile Hessens mit einem Schwerpunkt im Wetterau- so-
wie Main-Kinzig-Kreis, wie auch aus Abbildung 7 hervorgeht, die alle zehn Befragungsorte

geographisch einordnet.

Abbildung 7:  Ubersicht iiber die Lage der Befragungsstandorte
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Bei der Entscheidung iiber den Befragungsstandort innerhalb der Miarkte wurde nach Abwé-
gung verschiedener Alternativen jeweils der Bereich vor den Kassen gewihlt, da hier bereits
durch Beobachtbarkeit des Einkaufs im Wagen eine erste Unterscheidung zwischen verschie-
denen Konsumententypen moglich wurde. Ausgewihlt zur Befragung wurden hauptséchlich
Konsumenten, die einen ,typischen* Einkauf getétigt hatten. Diese wurden gezielt ange-
sprochen und ihre Bereitschaft zur Teilnahme an der Befragung wurde gepriift. Im Falle, dass
eine Bereitschaft zur Teilnahme an der Befragung bestand, wurde ebenfalls noch {iberpriift,
ob die Kunden regelmdfig, das heit mindestens einmal pro Woche, in dem jeweiligen Markt
einkaufen. Insgesamt sind im Befragungszeitraum in den zehn hessischen Mirkten 442
Konsumenten vom Autor befragt worden. Als Mindestvorgabe galt es dabei, pro

Befragungsstandort mindestens 30 Konsumenten zu interviewen.

Auswertung der Befragung

Direkt im Anschluss an die Konsumentenbefragung wurden die Fragebogen jeweils auf Voll-
standigkeit, Verstidndlichkeit, Konsistenz und Vergleichbarkeit iiberpriift, um offenkundig
fehlerhafte Daten (beispielsweise durch bewusste Fehlbeantwortung) aus dem Datensatz eli-
minieren zu kdnnen (Kus 2007: 167ff). Die anschlieBende Auswertung der Daten erfolgte mit
Hilfe der PC-Programme Microsoft Excel 2000 und 2003 sowie mit Hilfe des Statistikpro-
gramms SPSS 12.0.1 fiir Windows (Statistical Package for Social Sciences). Die Datenein-
gabe und Auswertungen im Rahmen des Praktikums wurden dabei mit den Programmen
Microsoft Excel 2000 und 2003 vorgenommen. Fiir weiterfiihrende Auswertungen im Rah-
men der vorliegenden Arbeit wurde das Datenmaterial der Konsumentenbefragung in SPSS
eingelesen und damit weiter analysiert. Fiir die Darstellung der Ergebnisse in Tabellen und

Graphiken wurde weitestgehend Microsoft Excel verwendet.

3.3 Ergebnisse der Untersuchung

3.3.1 Soziodemographische Daten

In der Befragung wurden neben Fragen zur Beachtung von Regionalitit und ,,Landmarkt*
ebenfalls noch soziodemographische Variablen in Form von Geschlecht, Alter und Haushalts-
grofle durch die Fragen Nr. 18, 19 und 20 des Fragebogens erfasst. Nachfolgend findet eine
deskriptive Auswertung dieser Variablen statt.

Von den 442 befragten Konsumenten waren 337 Personen weiblich und 105 Personen ménn-
lich, wie auch Tabelle 2 darstellt. Damit liegt der Anteil der minnlichen Befragten mit 23,8 %
deutlich unter dem Anteil der weiblichen Befragten mit 76,2 %. Solche Ergebnisse beziiglich
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der Geschlechterverteilung wurden auch in anderen Studien ermittelt, woraus nach DORANDT
und HENSCHE auch geschlossen werden kann, dass die Einkaufszustindigkeit groBtenteils

immer noch in den Hénden der Frauen liegt (HENSCHE et al. 1993: 81; DORANDT 2004: 771Y).

Tabelle 2:  Héufigkeitsverteilung der Variable ,,Geschlecht*

Geschlecht Haufigkeit Anteil
mannlich 105 23,8 %
weiblich 337 76,2 %
Gesamt 442 100,0 %

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Die Variable Alter enthilt das von den Befragten geduBerte Alter zum Zeitpunkt der Befra-
gung. Wie bei der Variablen Geschlecht, gaben auch hier alle 442 befragten Personen Aus-
kunft. Die Variable nimmt dabei Werte von 17 bis 90 an, hat ein arithmetisches Mittel von
50,21 und den Median bei 50. Die errechnete Standardabweichung betragt 15,43. Die Vertei-
lung des Alters in der gezogenen Stichprobe wird durch das Histogramm in Abbildung 8 dar-
gestellt.

Abbildung 8: Histogramm Variable ,,Alter*
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Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Da die Variable ,,Alter* in der weiteren Auswertung mit Hilfe statistischer Testverfahren ana-
lysiert werden soll, die teilweise eine Normalverteilung der Variablen voraussetzen, ist die

Variable mit Hilfe des Kolmogorov-Smirnov-Tests’ auf Normalverteilung gestestet worden

’ Der Kolmogorov-Smirnov-Test fiir die Giite der Anpassung iiberpriift, ob das empirisch gewonnene Daten-
material der Forderung nach Normalverteilung geniigt (KOHLER et al. 2007: 139).
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(vgl. Tabelle A 1 im Anhang). Hierbei ergab sich eine Signifikanz 0,001, was dahin gehend
interpretiert werden kann, dass eine Normalverteilung der Variablen ,,Alter nicht gegeben ist.
Im Anschluss daran fand fiir weitere Analysezwecke eine Einteilung in vier anndhernd gleich

grof3e Altersklassen statt, wie Tabelle 3 zeigt.

Tabelle 3: Gebildete Altersklassen

Altersgruppe Bezeichnung Haufigkeit Anteil
17-38 Jung 112 25,3 %
39-50 Mittel 120 27,1 %
51-63 Alt 102 23,1%
64 und alter Sehr alt 108 24,4 %
Gesamt 442 100,0 %

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Ebenfalls wurden die befragten Personen gebeten, anzugeben, wie viele Personen, sie selbst
mit eingeschlossen, in ihrem Haushalt leben. Bei dieser als ,,HHGroBe* bezeichneten Varia-
blen liegen das Minimum der Befragung bei eins und das Maximum bei acht. Der Mittelwert
liegt bei 2,759, der Median sowie der Modalwert bei 2. Ein hier ebenfalls durchgefiihrter
Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung ergab eine Signifikanz von 0,000 (Tabelle
A 1 im Anhang), was bedeutet, dass auch bei dieser Variablen nicht von einer Normalvertei-
lung ausgegangen werden kann. Aus den vorliegenden Daten der Variablen wurde anschlie-
Bend die dichotome Variable ,,HHGroRe eingeteilt™ gebildet, die zwischen Einpersonen- und
Mehrpersonenhaushalten unterscheidet. Tabelle 4 zeigt die Hiufigkeitsverteilung dieser Va-

riable. Diese Variable wird ebenfalls in der weiteren Analyse verwendet werden.

Tabelle 4:  Héufigkeitsverteilung der Variable ,, HHGrof3e eingeteilt*

HaushaltsgrofRe Haufigkeit Anteil
Einpersonenhaushalte a7 10,6 %
Mehrpersonenhaushalte 395 89,4 %
Gesamt 442 100,0 %

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

3.3.2 Beachtung von Regionalitat beim Lebensmittelkauf

Mit der ersten Frage des Fragebogens sollte ermittelt werden, ob die befragten Konsumenten
besonders auf den Kauf von regionalen Lebensmitteln bei ihrem Einkauf achten. Der genaue
Wortlaut der Frage lautete dabei ,,Achten Sie bei Ihrem Einkauf besonders auf den Kauf regio-

naler Produkte?*. 58,1 % der Befragten antworteten bei dieser Frage mit ,,ja*, 41,9 % hinge-
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gen verneinten die Frage. Diese achten bei ihrem Einkauf also nicht besonders auf den Kauf
von regional erzeugten Lebensmitteln, wie Tabelle 5 darstellt.

Tabelle 5:  Achten Sie bei Ihrem Einkauf besonders auf den Kauf regionaler Pro-

dukte?

Antwort Haufigkeit Anteil
ja 257 58,1 %
nein 185 41,9 %
Gesamt 442 100,0 %

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Im néchsten Schritt ist anschlieBend tiberpriift worden, ob ein Zusammenhang zwischen den
in 3.3.1 dargestellten soziodemographischen Variablen und einer besonderen Beachtung bzw.
Nicht-Beachtung von regionalen Lebensmitteln beim Einkauf besteht. Hiermit sollte festge-
stellt werden, ob die soziodemographischen Variablen Einfluss auf die Beachtung von regio-
nalen Lebensmitteln beim Einkauf haben oder nicht. Damit wird auch die erste Arbeitshypo-
these (vgl. 3.1) liberpriift, dass die Beachtung von regionalen Lebensmitteln beim Einkauf von
demographischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht und Haushaltsgrofle abhédngig ist. Als
Testverfahren werden hierbei der y>Test nach Pearson® sowie der Kruskal-Wallis-Test’ ver-

wendet.

Tabelle 6: Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen Beachtung von Regionalitit und demographischen Merkmalen

x>-Wert Freiheitsgrade Signifikanz
Geschlecht (n=442) 6,269 1 0,012
Alter (n=442) 22,602 3 0,000
Haushaltsgrofe (n=442) 0,273 1 0,601

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Tabelle 6 gibt dabei die Ergebnisse des y*-Tests wieder und zeigt einen bestehenden, hoch
signifikanten Zusammenhang zwischen der Beachtung von Regionalitat beim Einkauf und

dem Geschlecht sowie einen hochst signifikanten Zusammenhang zwischen der Beachtung

¥ Der y2-Test nach Pearson kann zur Priifung der Nullhypothese verwendet werden, dass in einer Grundgesamt-
heit eine stochastische Unabhéngigkeit zwischen zwei nominalskalierten Merkmalen besteht. Verglichen werden
dabei die beobachteten Werte B; mit den erwarteten Werten E; einer Kreuztabelle. Dazu wird der y2-Wert durch
die Formel

:_v (B -EY
p :;( E. )

berechnet und anschliefend mit einem theoretischen y>-Wert verglichen, der Tabellen entnommen werden kann
(KAHLER 2004: 205ff; KOHLER et al. 2007: 99ff).

? Der Kruskal-Wallis-Test als Rangsummentest, der Ringe in den einzelnen Stichproben bildet und diese mitei-
nander vergleicht, fiihrt eine einfaktorielle Varianzanalyse durch, um festzustellen, ob zwischen k Stichproben
signifikante Unterschiede auftreten oder nicht. In diesem Fall ist davon auszugehen, dass alle Stichproben aus
der gleichen Grundgesamtheit stammen (SACHS 1999: 393ff; KOHLER et al. 2007: 183fY).
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von Regionalitat beim Einkauf und der in Klassen eingeteilten Variablen Alter. Kein Zusam-
menhang hingegen besteht zwischen der Beachtung von Regionalitat beim Einkauf und der

HaushaltsgroRe, wie Tabelle 6 ebenfalls entnommen werden kann.

Aufgrund der mehreren Auspragungen der in Klassen eingeteilten Variable ,,Alter* wurde
hier zusitzlich der Kruskal-Wallis-Test durchgefiihrt, der auf dem 99,9 %-Niveau hochst sig-
nifikant ist (vgl. Tabelle A 2 im Anhang). Auch dieses Ergebnis zeigt einen nachweisbaren
Zusammenhang zwischen der Beachtung von Regionalitat beim Einkauf und dem Alter.

Anhand dieser Ergebnisse kann die im Vorfeld aufgestellte Arbeitshypothese 1 nicht voll-
kommen bestétigt werden. So haben das Geschlecht und das Alter hoch- bzw. hochstsignifi-
kante Auswirkungen auf die Beachtung von Regionalitit beim Einkauf, jedoch muss ein Zu-
sammenhang zwischen der Haushaltsgrof3e und der Beachtung von Regionalitdt beim Einkauf
verneint werden. Dies ldsst sich auch anhand der empirischen Daten erkennen. So sind es vor
allem Frauen, die bei ihrem Einkauf besonders auf eine regionale Herkunft der Lebensmittel
achten, wihrend bei den Ménnern kein eindeutiges Bild erkennbar ist (vgl. Tabelle A 3 im
Anhang). So gaben in der Befragung beispielsweise 61,4 % der Frauen an, auf eine regionale
Herkunft beim Einkauf zu achten, wéihrend es bei den Mannern nur 47,6 % sind. Auch beziig-
lich des Alters ldsst sich der mit Hilfe der Tests ermittelte Zusammenhang erkennen. Hier ga-
ben in der jiingsten Altersklasse (d. h. 17 bis einschlieBlich 38 Jahre) 59,8 % der Befragten an,
nicht auf eine regionale Herkunft beim Lebensmittelkauf zu achten, wéhrend in den drei ande-
ren Altersklassen (d. h. 39 Jahre und dlter) das Bild umgekehrt ist. Mindestens 58,3 % der Be-
fragten gaben dort jeweils an, auf eine regionale Herkunft bzw. den Kauf von regionalen Pro-
dukten zu achten (vgl. Tabelle A 4 im Anhang). Beziiglich der Haushaltsgroe und der Be-
achtung von Regionalitit beim Lebensmittelkauf wurde mittels des y*-Tests, wie oben bereits

beschrieben wurde, kein Zusammenhang festgestellt.

Gaben die Befragten mit einem ,,ja* bei dieser Frage an, dass sie beim Einkauf auf den Kauf
regionaler Produkte achten wiirden, wurden sie in einer zugehdrigen Teilfrage gefragt, bei
welchen Lebensmitteln sie besonders auf eine regionale Herkunft achten wiirden. Bei dieser
offen gestellten Frage, bei der Mehrfachantworten moglich waren, wurden in 37,2 % der Fille
Obst und Gemiise von den Befragten genannt, in 29,5 % der Falle Fleisch und Wurst sowie in
17,3 % der Félle Molkereiprodukte. Alle Antworten und ihre Anteile werden in Abbildung 9
aufgezeigt. Wie aus der Abbildung hervorgeht, scheinen die Konsumenten wohl vor allem bei
Frischeprodukten auf eine regionale Herkunft zu achten. Stark verarbeitete Produkte finden

sich hingegen bei den Nennungen nicht wieder.



Empirische Analyse 31

Abbildung 9: Bei welchen Lebensmitteln auf Regionalitit geachtet wird (n=312)
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Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

3.3.3 Kaufverhalten bei ,Landmarkt”-Produkten

Den Befragten wurde weiterhin die Frage ,,Haben Sie selbst schon mal ein ,,Landmarkt*-
Produkt gekauft?** gestellt. Mit dieser Frage wurden jedoch nicht alle befragten Konsumenten
konfrontiert, sondern nur diejenigen, die in einer zwischengeschalteten Filterfrage angegeben
hatten, dass sie die im entsprechenden Lebensmittelmarkt angebotenen, direkt vermarkteten
,Landmarkt“-Produkte kennen wiirden. Insgesamt gaben hier 280 Befragte (63,3 % aller Be-
fragten) eine Antwort, 67,1 % dieser Befragten antworteten, schon einmal ein ,,Landmarkt*-
Produkt gekauft zu haben, 32,9 % hingegen gaben an, bisher noch nicht zu einem direkt ver-

markteten ,,Landmarkt*“-Produkt gegriffen zu haben, wie Tabelle 7 darstellt.

Tabelle 7: Haben Sie selbst schon mal ein ,,Landmarkt“-Produkt gekauft?

Antwort Haufigkeit Anteil
ja 188 67,1 %
nein 92 32,9 %
Gesamt 280 100,0 %

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Auch bei dieser Fragestellung wurde mit Hilfe des y*>-Tests nach Pearson sowie des Kruskal-
Wallis-Tests tliberpriift, ob ein Zusammenhang zwischen den entsprechenden Variablen, also
dem Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten und den unter Kapitel 3.3.1 behandelten demogra-
phischen Variablen, besteht. Tabelle 8 zeigt die Ergebnisse der y>-Tests. Hiernach konnte je-
weils kein Zusammenhang zwischen den demographischen Variablen Geschlecht, Alter und

HaushaltsgrélRe sowie dem Kaufverhalten bei ,,Landmarkt*“-Produkten ermittelt werden. Der
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zusétzlich eingesetzte Kruskal-Wallis-Test zur Testung des Zusammenhangs zwischen der in
Klassen eingeteilten Variablen ,,Alter” und dem Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten konnte
ebenfalls keinen Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen nachweisen (vgl. Tabelle

A 5 im Anhang).

Tabelle 8: Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen dem Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten und demographischen
Merkmalen
y3-Wert Freiheitsgrade Signifikanz
Geschlecht (n=280) 0,909 1 0,340
Alter (n=280) 0,417 3 0,937
HaushaltsgréRe (n=280) 0,04 1 0,841

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Nach den Ergebnissen der statistischen Tests scheint also kein statistischer Zusammenhang
zwischen den drei demographischen Variablen und dem Kaufverhalten bei ,,Landmarkt“-Pro-
dukten zu bestehen. Daher muss die zweite Arbeitshypothese, ,,Der Kauf der regionalen
,.Landmarkt*“-Produkte im LEH ist abhangig von demographischen Merkmalen wie Alter,
Geschlecht und Haushaltsgrofie*, abgelehnt werden. Somit erscheinen diese demographi-
schen Variablen auch als ungeeignet, das Kaufverhalten bei ,,Landmarkt“-Produkten zu erkla-
ren, da der Kauf bzw. der Nicht-Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten nicht in einem Zusammen-

hang mit den demographischen Merkmalen zu stehen scheint.

Die Befragten, die angegeben hatten, schon mindestens einmal ein ,,Landmarkt“-Produkt ge-
kauft zu haben, wurden in einem nachfolgenden Teilabschnitt der Frage aufgefordert anzuge-
ben, welches Produkt bzw. welche Produkte sie bereits gekauft hitten. Eine Auswertung
dieser offen formulierten Frage, bei der Mehrfachantworten mdglich waren, wird in
Abbildung 10 gegeben. So wurden von den Befragten in 26,3 % der Fille Fleisch und Wurst,
in 24,8 % der Fille Molkereiprodukte, in 20 % der Fille Obst und Gemiise sowie in 6,3 % der
Félle Eier als bereits gekaufte ,,Landmarkt“-Produkte genannt. Auch bei dieser Frage wurden
hauptsédchlich wieder Frischeprodukte genannt, obwohl durchaus auch haltbar gemachte Pro-
dukte wie etwa Konserven im ,Landmarkt“-Sortiment zu finden sind. Im Vergleich zu
Abbildung 9 und der Frage, bei welchen Lebensmitteln besonders auf den Kauf von
regionalen Produkten geachtet wird, fillt hier allerdings auch die Nennung von stérker ver-
arbeiteten Lebensmitteln wie etwa Brot, Eis sowie Saft und Wein auf. Mdglicherweise
werden diese also nicht primédr wegen ihrer regionalen Herkunft konsumiert, sondern aus

anderen Beweggriinden, wie beispielsweise wegen eines besseren Geschmacks oder einer ho-
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heren Produktqualitéit. Auf diese moglichen Einstellungen gegeniiber ,,Landmarkt“-Produkten

wird dabei in Kapitel 3.4 noch genauer eingegangen werden.

Abbildung 10: Welche ,,Landmarkt“-Produkte von befragten Konsumenten bereits ge-
kauft wurden (n=270)
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Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

3.3.4 Zahlungsbereitschaft fur regionale Lebensmittel

Interessant fiir die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist auch die Fragestellung, wie hoch
die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir ,,Landmarkt““-Produkte und damit fiir regionale
Lebensmittel ist. Diese Zahlungsbereitschaft wurde durch Frage sechs des Fragebogens ermit-
telt, jeweils in Relation zu konventionellen als auch zu 6kologisch erzeugten Lebensmitteln.
Antwortmoglichkeiten bei dieser Fragestellung, die nur Kéufern von ,,Landmarkt*“-Produkten
gestellt wurde (vgl. 3.3.3), waren eine geringere, eine gleich hohe, eine hohere sowie eine
sehr viel héhere Zahlungsbereitschaft fiir regional erzeugte ,,Landmarkt*“-Produkte, wobei
von der Antwortmdglichkeit einer sehr viel hoheren Zahlungsbereitschaft von den Befragten
kein Gebrauch gemacht wurde. Nachfolgend werden nun die Ergebnisse dieser Fragestellung
dargestellt und mit Hilfe statistischer Tests wird iiberpriift, ob ein Zusammenhang zwischen
der Zahlungsbereitschaft fir ,,Landmarkt*“-Produkte im Vergleich zu konventionellen und

Bio-Produkten und den oben dargestellten demographischen Variablen besteht.

Zahlungsbereitschaft fiir regionale ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zu konventio-
nellen Lebensmitteln

Bei der Fragestellung, wie hoch ihre Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte im Ver-

gleich zu konventionell erzeugten Lebensmitteln ohne regionalen Bezug sei, gaben 185 Be-
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fragte im Rahmen der oben dargestellten Antwortkategorien eine giiltige Antwort. Weitere
drei Befragte konnten oder wollten auf diese Fragestellung keine Antwort geben und werden
daher bei der folgenden Analyse nicht beriicksichtigt. Die Ergebnisse dieser Fragestellung
sind graphisch in Abbildung 11 dargestellt. Danach gaben 150 Befragte (81,1 %) an, fiir
,Landmarkt“-Produkte eine hohere Zahlungsbereitschaft als fiir konventionelle Lebensmittel
ohne regionalen Bezug zu haben. 33 Befragte (17,8 %) gaben eine gleich hohe Zahlungs-
bereitschaft an und zwei Befragte (1,1 %) bescheinigten nur eine geringere Zahlungsbereit-
schaft fiir die direkt vermarkteten, regionalen ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zu konven-

tionellen Produkten ohne regionalen Bezug.

Abbildung 11: Wie hoch ist Thre Zahlungsbereitschaft fiir ein ,,Landmarkt“-Produkt
im Vergleich zu konventionellen Produkten? (n=185)

1,1%

Ehoher
E gleich hoch
M geringer

81,1%
Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Anschliefend wurde auch bei dieser Fragestellung mit Hilfe des y*>-Tests sowie des Kruskal-
Wallis-Tests tiberpriift, ob ein statistischer Zusammenhang zwischen der Zahlungsbereit-
schaft fur ,,Landmarkt*“-Produkte im Vergleich zu konventionellen Produkten und den demo-
graphischen Variablen besteht. Bei Durchfiihrung des y2-Tests zeigte sich dabei das Problem,
dass in den berechneten Kreuztabellen jeweils mehr als 20 % der Felder eine erwartete Héu-
figkeit E; kleiner fiinf hatten, was zu fehlerhaften Resultaten bei den asymptotischen Signifi-
kanzen des Tests und somit zu Fehlinterpretationen fithren kann (JANSSEN und LAATZ 2007:
266ff). Daher wurden mit SPSS zusitzlich exakte y>-Tests'® durchgefiihrt, die im Grundsatz
zu den gleichen Ergebnissen wie die asymptotischen y>-Tests kommen. Danach besteht, wie
aus den jeweiligen Werten fiir die exakte Signifikanz in Tabelle 9 hervorgeht, kein Zusam-

menhang zwischen der Zahlungsbereitschaft fir ,,Landmarkt*“-Produkte im Vergleich zu kon-

' Ebenfalls 2 nach Pearson.
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ventionellen Produkten und den demographischen Variablen Geschlecht, Alter und Haus-
haltsgroRe, das heilit, Hy wurde jeweils angenommen. Auch durch den Kruskal-Wallis-Rang-

summen-Test konnte kein Zusammenhang zwischen den Variablen festgestellt werden (vgl.

Tabelle A 6 im Anhang).

Tabelle 9: Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte gegeniiber
konventionellen Produkten und demographischen Merkmalen

y2-Wert Freiheitsgrade Exakte Signifikanz
Geschlecht (n=185) 0,452 2 1,000
Alter (n=185) 1,976 6 0,996
HaushaltsgréfRe (n=185) 0,558 2 0,784

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Vor allem an den hohen exakten Signifikanzwerten beim Geschlecht und dem in Klassen ein-
geteilten Alter zeigt sich, dass im Fall der Variablen ,,Alter* ein statistischer Zusammenhang
mit grofer Wahrscheinlichkeit und im Falle der Variablen ,,Geschlecht ein statistischer Zu-
sammenhang mit Sicherheit ausgeschlossen werden kann. Ein ebenfalls hoher Signifikanz-
wert ldsst sich wie aus der Tabelle hervorgeht, auch bei der Haushaltsgro3e beobachten.
Demnach haben die demographischen Merkmale keinen Einfluss auf die Hohe der Zahlungs-
bereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte, wenn als Vergleichsbasis die Zahlungsbereitschaft fiir

konventionelle Lebensmittel ohne regionalen Bezug herangezogen wird.

Zahlungsbereitschaft fiir regionale ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zu Bio-Lebens-
mitteln

Neben ihrer Zahlungsbereitschatft fiir ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zu konventionellen
Lebensmitteln wurden die Konsumenten ebenfalls zu ihrer Zahlungsbereitschaft fiir ,,Land-
markt“-Produkte im Vergleich zu biologisch erzeugten Lebensmitteln ohne regionalen Bezug
befragt. Wahrend der Grof3teil der befragten Konsumenten bereit ist, fiir ein regionales ,,LLand-
markt“~-Produkt mehr zu zahlen als fiir ein konventionell erzeugtes Lebensmittel ohne regio-
nalen Bezug (siche oben), ergibt sich beim Vergleich der Zahlungsbereitschaft von ,,Land-
markt“-Produkt zu Bio-Lebensmittel ein ganz anderes Bild, wie Abbildung 12 belegt. Von
den 140 Befragten, die bei dieser Frage eine Angabe machten, gaben 29 Personen (20,7 %)
an, fiir ,,Landmarkt“-Produkte bzw. regionale Lebensmittel eine hohere Zahlungsbereitschaft
im Vergleich zu Bio-Lebensmitteln zu haben, 93 Personen (66,4 %) gaben eine gleich hohe

Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte an, 18 befragte Personen (12,9 %) hingegen
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wiirden nur weniger flir die direkt vermarkteten ,,L.andmarkt“-Produkte zahlen wollen, wenn

als Vergleichsbasis Bio-Produkte herangezogen werden.

Abbildung 12: Wie hoch ist Ihre Zahlungsbereitschaft fiir ein ,,Landmarkt“-Produkt
im Vergleich zu Bio-Produkten? (n=140)

12,9%

@ gleich hoch
W hoher
[l geringer

20,7%

66,4%

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Bei der anschlieBenden Uberpriifung eines statistischen Zusammenhangs zwischen der Varia-
blen ,,Zahlungsbereitschaft fur ,,Landmarkt*“-Produkte im Vergleich zu Bio-Produkten* und
den demographischen Variablen Geschlecht, Alter und HaushaltsgroRe ergab sich wiederum
das Problem, dass in den Kontingenztabellen jeweils ein zu grofler Anteil der Felder eine er-
wartete Haufigkeit E; <5 aufwies, weshalb auch hier ein exakter x>-Test mit SPSS neben dem
Kruskal-Wallis-Test durchgefiihrt wurde. Die Resultate des exakten y>-Tests in Tabelle 10
zeigen auch hier wieder anhand der hohen exakten Signifikanzen, dass kein Zusammenhang
zwischen der Zahlungsbereitschaft und den demographischen Variablen festgestellt werden
konnte. Der Kruskal-Wallis-Test fiihrte auch hier wieder zu einem gleichbedeutenden Ergeb-
nis (vgl. Tabelle A 7 im Anhang), so dass daher gesagt werden kann, dass die demogra-
phischen Variablen Alter, Geschlecht und Haushaltsgréfe in keinem Zusammenhang mit der
Hohe der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte im direkten Vergleich zu Bio-Pro-
dukten stehen. Die demographischen Variablen {iben damit auch in diesem Falle keinen Ein-

fluss auf die Zahlungsbereitschaft der befragten Konsumenten aus.

Da im Bezug auf die Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zu kon-
ventionellen Produkten bzw. Bio-Produkten jeweils kein statistischer Zusammenhang zwi-
schen der Zahlungsbereitschaft und den demographischen Variablen Geschlecht, Alter und
HaushaltsgroBe ermittelt werden konnte, kann demnach die dritte der in 3.1 aufgestellten Ar-

beitshypothesen ,,Die Zahlungsbereitschaft fur ,,Landmarkt*“-Produkte im Vergleich zu kon-
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ventionell erzeugten Lebensmitteln bzw. 6kologisch erzeugten Lebensmitteln unterscheidet
sich je nach Alter, Geschlecht und HaushaltsgroRe,* nicht bestatigt werden und muss entspre-

chend abgelehnt werden.

Tabelle 10: Ergebnisse der Kontingenzanalyse zur Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte gegeniiber
Bio-Produkten und demographischen Merkmalen

x2-Wert Freiheitsgrade Exakte Signifikanz
Geschlecht (n=140) 1,01 2 0,629
Alter (n=140) 6,95 6 0,331
Haushaltsgrée (n=140) 2,35 2 0,316

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Wie oben bereits dargestellt wurde, hat die Mehrheit der befragten Kaufer von ,,Landmarkt-
Produkten in der Befragung angegeben, fiir diese regionalen Lebensmittel eine gleich hohe
Zahlungsbereitschaft wie fiir Bio-Produkte zu besitzen. Zusédtzlich zu der bisher ausgewer-
teten Fragestellung, mit der ausschlieBlich herausgefunden werden sollte, ob die befragten
Konsumenten eine geringere, eine gleich hohe, eine hohere oder eine sehr viel hohere Zah-
lungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zum Referenzprodukt aufweisen,
wurden die Befragten in Frage neun des Fragebogens gebeten, konkrete Zahlenbeispiele fiir
ihre jeweilige Zahlungsbereitschaft zu geben. Als Beispielprodukte wurden Schinken und
Kése herangezogen, die unter anderem beim Friihstiick in Deutschland einen hohen Stellen-
wert haben (ZMP 2005). Fiir beide Produkte sollten die Befragten jeweils angeben, wie viel
sie bereit seien, fiir das entsprechende Produkt in Bio-Qualitdt sowie in Qualitit eines konven-
tionellen, aber direkt vermarkteten Produktes zu zahlen (was grundsitzlich einem ,,Land-
markt“-Produkt entspricht). Als Referenz- bzw. Ankerpreis wurde den Befragten dabei je-
weils das giinstigste Discount-Produkt des Lebensmittelhdndlers genannt, dessen Preis zum
Zeitpunkt der Befragung bei Schinken 0,79 € pro 100 g und bei Kése 0,80 € pro 100 g einheit-
lich an allen Befragungsorten betrug. Im Rahmen der Auswertung wurde jeweils die Diffe-
renz der angegebenen Zahlungsbereitschaften zum Referenzprodukt ermittelt und zuséitzlich
mit Hilfe des Kolmogorov-Smirnov-Tests iiberpriift, ob die ermittelten Differenzen eine Nor-
malverteilung aufweisen. Ergebnis des Tests war dabei, dass jeweils keine Normalverteilung
der Variablen

e ZBSchiBio_Abw: Differenz zwischen der Zahlungsbereitschaft (ZB) fiir Bio-Schinken

ohne regionalen Bezug und Discount-Schinken,
e ZBSchiRegio_Abw: Differenz zwischen der ZB fiir konventionellen, direkt vermark-

teten Schinken und Discount-Schinken,
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e ZBKaseBio_Abw: Differenz zwischen der ZB fiir biologisch erzeugten Kése ohne
regionalen Bezug und Kése im Discount-Bereich,
e ZBKaseRegio_Abw: Differenz zwischen der ZB fiir konventionell erzeugten, direkt
vermarkteten Kése und Kdse im Discount-Bereich
vorliegt, da jeweils eine Signifikanz von 0,000 ermittelt wurde (vgl. Tabelle A 8 im Anhang).
Dies kann dahingehend interpretiert werden, dass eine Normalverteilung auf hochstem Signi-
fikanzniveau ausgeschlossen werden kann. Dies hat Konsequenzen fiir das in der weiteren
Analyse einzusetzende Testverfahren.
Mit Hilfe eines geeigneten Testverfahrens soll iiberpriift werden, ob Unterschiede zwischen
den miteinander verglichenen Verteilungen der Zahlungsbereitschaften bestehen oder nicht.
Da es sich beim Vergleich der ermittelten Differenzen der Zahlungsbereitschaften jeweils um
paarig angeordnete Beobachtungen handelt'', miissen hier Testverfahren fiir zwei verbundene
Stichproben eingesetzt werden. Weil aulerdem eine Normalverteilung der zu testenden Varia-
blen ZBSchiBio_Abw, ZBSchiRegio_Abw, ZBKéaseBio_ Abw und ZBKé&seRegio Abw ausge-
schlossen werden kann und somit kein teststarker t-Test anwendbar ist, wird zur Analyse der
verbundenen Stichproben der Wilcoxon-Test fiir Paardifferenzen'? eingesetzt. Untersucht

werden mit dem Wilcoxon-Test dabei die Variablenpaarungen

1. ZBSchiBio Abw und ZBSchiRegio Abw,

2. ZBKiseBio Abw und ZBKiseRegio Abw,

3. ZBSchiRegio Abw und ZBKiseRegio Abw sowie
4. ZBSchiBio Abw und ZBKiseBio Abw.

Die Ergebnisse des Wilcoxon-Tests fiir Paardifferenzen werden fiir jede Paarung in Tabelle
11 dargestellt. Hierbei zeigt sich fiir die Variablenpaarung Nr. 1 (ZBSchiBio Abw und ZB-
SchiRegio Abw) anhand der ermittelten Signifikanz von 0,103, dass die Nullhypothese Hy
anzunehmen ist und demzufolge kein Unterschied zwischen den Differenzen der Zahlungs-
bereitschaften von Bio- und direkt vermarkteten Produkten jeweils zum konventionellen Pro-
dukt bestehen. Dies kann dahingehend verstanden werden, dass die von den Befragten ge-
dulerte Zahlungsbereitschaft fiir regional erzeugten Schinken (konventionell) der geduBerten

Zahlungsbereitschaft fiir Bio-Schinken ohne regionalen Bezug entspricht. Dieser Befund be-

" Da die verschiedenen Zahlungsbereitschaften jeweils von einer Befragungsperson angegeben wurden, handelt
es sich hier um verbundene Stichproben.

"2 Der Vorzeichen-Rang-Test von Wilcoxon (Wilcoxon matched pairs signed rank test) ist ein relativ test-
starker Test fiir gepaarte Beobachtungen, der keine Normalverteilung der Differenzen bendtigt. Der Test ermdg-
licht dabei die Priifung, ob die Differenzen paarig angeordneter Beobachtungen symmetrisch mit dem Median
gleich null verteilt sind. Die Nullhypothese geht dabei von keinem Unterschied zwischen beiden Beobachtungen
aus, die Alternativhypothese H1 hingegen schon (SACHS 1999: 410; JANSSEN und LAATZ 2007: 583ff).
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kréftigt damit am Beispiel Schinken das oben dargestellte Ergebnis der Befragung, dass vom
GroBteil der befragten Personen fiir den in der Region erzeugten Schinken eine gleich hohe
Zahlungsbereitschaft wie fiir einen Schinken in Bio-Qualitét, allerdings ohne regionalen Be-

zug, angegeben wurde.

Tabelle 11: Ergebnisse des Wilcoxon-Tests fiir verschiedene Variablenpaarungen

Variablenpaar Z-Wert Signifikanz
ZBSchiRegio_Abw - ZBSchiBio_Abw -1,632 0,103
ZBKaseRegio_Abw - ZBKaseBio_Abw -2,074 0,038
ZBSchiRegio_Abw - ZBKaseRegio_Abw -3,697 0,000
ZBSchiBio_Abw - ZBK&seBio_Abw -3,405 0,001

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Auch bei der zweiten getesteten Variablenpaarung, bei der die Differenzen der Zahlungs-
bereitschaft von regional erzeugten Kése zum Discount-Produkt mit den Differenzen der Zah-
lungsbereitschaft von Bio-Kése zum entsprechenden Discount-Produkt (ZBK&seRegio_Abw -
ZBKé&seBio_Abw) verglichen wurden, ist durch den Wilcoxon-Test eine Signifikanz von
0,038 ermittelt worden (vgl. Tabelle 11). Auch hier ist daher (mit einer Irrtumswahrschein-
lichkeit von 0,1 %) die Nullhypothese Hy anzunehmen, dass kein Unterschied zwischen den
verbundenen Stichproben und damit kein Unterschied zwischen den Zahlungsbereitschaften
fiir regional erzeugten ,,Landmarkt“-Kdse sowie Bio-Kése ohne regionalen Bezug besteht. Die
angegebene Zahlungsbereitschaft der Befragten fiir einen regional erzeugten Kése entspricht
damit der Zahlungsbereitschaft fiir einen in Bio-Qualitit erzeugten Kése. Damit entspricht
dieses Ergebnis dem der ersten Variablenpaarung, wo die Abweichungen der Zahlungsbereit-
schaften fiir regional erzeugten Schinken und Bio-Schinken jeweils zum Discount-Produkt

verglichen wurden.

Bei der dritten Variablenpaarung wurden die beiden Variablen ZBK&seRegio_ Abw und
ZBSchiRegio_Abw miteinander verglichen. In diesem zu untersuchenden Fall sind beide Pro-
dukte also regional erzeugt worden. Ermittelt wurde beim Vergleich dieser beiden verbun-
denen Stichproben durch den Wilcoxon-Test eine Signifikanz von 0,000 wie aus Tabelle 11
hervorgeht, weshalb die Nullhypothese Hy abgelehnt und stattdessen die Alternativhypothese
H; angenommen werden muss. Diese besagt, dass die Verteilungen der beiden Stichproben
unterschiedlich sind (KAHLER 2004: 325) und somit Unterschiede zwischen den Zahlungs-
bereitschaften bestehen. Wird der Median hinzugezogen, wird ein Unterschied zwischen bei-
den Variablen ersichtlich: So ist fiir die Variable ZBSchiRegio_Abw ein Median von 0,41 € er-
mittelt worden, fiir die Variable ZBK&seRegio_Abw hingegen ein Median von 0,40 € (vgl.
Tabelle A 9 im Anhang). Die Kéufer von ,,Landmarkt“-Produkten, die bei dieser Fragestel-



Empirische Analyse 40

lung um Auskunft gebeten wurden, weisen demnach eine geringfiigig hohere Zahlungsbereit-

schaft fiir regional erzeugten Schinken auf.

Zuletzt wurde noch die vierte Variablenpaarung mit den beiden Variablen ZBK&seBio_Abw
und ZBSchiBio_Abw mit Hilfe des Wilcoxon-Tests auf Unterschiede in der Verteilung unter-
sucht. Interessierende Fragestellung hierbei ist, ob sich die von den befragten Personen ange-
gebenen Zahlungsbereitschaften fiir biologisch erzeugte Produkte der Gattungen Schinken
und Kise voneinander unterscheiden. Wie Tabelle 11 aufzeigt, wurde durch den Test eine
Signifikanz von 0,001 ermittelt, weshalb hier auf einem einprozentigen Testniveau die Null-
hypothese Hy zu Gunsten der Alternativhypothese H; abgelehnt werden muss, danach also die
Verteilungen der verbunden Stichproben unterschiedlich sind. Dieses Ergebnis besagt damit,
dass die in der Befragung angegebenen Zahlungsbereitschaften unterschiedlich hoch sind.
Werden auch hier die Mediane der beiden Variablen herangezogen, zeigt sich hier ferner, dass
der Median bei der Variablen fiir Bio-Schinken 0,41 € und bei der Variablen fiir Bio-Kése
0,40 € betrdgt (vgl. Tabelle A 9 im Anhang). Wie beim dritten untersuchten Variablenpaar ist
auch hier die Zahlungsbereitschaft fiir Schinken hoher als fiir Kise, die befragten Personen
sind damit bereit, flir einen biologisch erzeugten Schinken mehr zu zahlen als fiir einen Kése

in Bio-Qualitit.

Bei der vorangegangenen Untersuchung der Zahlungsbereitschaft fiir Produkte des ,,Land-
markt“-Sortiments wurde im Vergleich zu biologisch erzeugten Lebensmitteln ohne regio-
nalen Bezug von der Mehrzahl der befragten Personen eine gleich hohe Zahlungsbereitschaft
bescheinigt. Dieser Sachverhalt konnte im Anschluss durch eine zweite Fragestellung zu die-
sem Themenschwerpunkt und die Anwendung eines statistischen Testverfahrens bestitigt
werden. Ein moglicher Grund fiir diese gleich hohe Zahlungsbereitschaft konnte sein, dass die
befragten Personen automatisch davon ausgehen, dass die vom Handelsunternehmen in Ko-
operation mit der VHD angebotenen ,,Landmarkt“-Produkte zusétzlich zur verkaufsortnahen
Erzeugung in der Region in Bio-Qualitit verarbeitet werden. Moglicherweise verbinden sie
mit dem auf den Produktverpackungen abgebildeten ,,Landmarkt““-Zeichen auch eine Produk-
tion nach dkologischen Gesichtspunkten, obwohl diese, wie in Kapitel 2.2 dargestellt wurde,
nicht zu den Voraussetzungen gehort, um das ,,Landmarkt“-Zeichen fiihren zu diirfen. Im
Falle eines Vorliegens dieser Situation wiirden die direktvermarktenden Landwirte durch das
,Landmarkt“-Zeichen eindeutig durch die damit verbundene, hohere Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten profitieren.

Als wahrscheinlicher kann jedoch angesehen werden, dass von den befragten Konsumenten

die Produktattribute ,,Regionalitit* und ,,0kologische Produktion® als gleichwertig angesehen
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werden und so einen gleich starken Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft der befragten Kon-
sumenten ausiiben. Hiernach sind die Befragten bereit, fiir die regionale Herkunft eines Pro-
duktes genauso viel zu zahlen wie fiir die Bio-Qualitét eines Produktes. Die erhohte Zah-
lungsbereitschaft fiir eine regionale Herkunft im Vergleich zu einem konventionellen Produkt
ohne entsprechenden regionalen Bezug kann dabei durch mehrere Sachverhalte erklart wer-
den. Ein moglicher Grund konnte sein, dass durch die kurzen und transparenten Wege der
Produktion innerhalb der Region ein Gefiihl der Sicherheit erzielt wird, welches beim Kauf
von Bio-Produkten eine &hnliche Rolle spielt. Auch eine wahrgenommene hohere Produkt-
qualitdt und Prozessqualitit im Allgemeinen, ein besserer Geschmack im Vergleich zu Indus-
trieware im Speziellen, soziale Griinde wie Erhalt von traditionellen Fertigungsweisen und
der Erhalt von Arbeitspldtzen konnten hier einen Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft der be-
fragten Kéufer von ,,Landmarkt“-Produkten haben. Eine detailliertere Analyse verschiedener

Einstellungen zu ,,Landmarkt“-Produkten wird in Kapitel 3.4 vorgenommen werden.

3.3.5 Zwischenfazit

In den vorangegangenen Fragestellungen ist jeweils untersucht worden, ob die Beachtung von
Regionalitit beim Lebensmittelkauf, der Kauf von regionalen ,,Landmarkt“-Produkten sowie
die Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte bzw. regional erzeugte Lebensmittel in
einem Zusammenhang mit demographischen Variablen wie Geschlecht, Alter oder Haushalts-
grofe stehen. Anhand der in der Konsumentenbefragung erhobenen Daten konnte bei der an-
schlieBenden Auswertung mit Hilfe mehrerer statistischer Testverfahren nur zwischen der Be-
achtung von Regionalitit beim Lebensmittelkauf und dem Geschlecht sowie dem Alter ein
Zusammenhang ermittelt werden, wie auch Tabelle 12 aufzeigt, welche die Ergebnisse der
Kontingenzanalysen zusammenfassend darstellt. So wurde durch die Kontingenzanalyse er-
mittelt, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Beachtung von Regionalitit beim
Lebensmittelkauf und dem Geschlecht sowie ein hoch signifikanter Zusammenhang zwischen
der Beachtung von Regionalitdt beim Einkauf und dem Alter bestehen. Es zeigte sich, dass
von Frauen stirker auf eine regionale Herkunft beim Einkauf geachtet wird als von Ménnern,
und &ltere Menschen ebenfalls stirker auf eine regionale Herkunft ihrer Lebensmittel achten
als jlingere Menschen, denen eine regionale Herkunft weniger wichtig zu sein scheint. Beim
Kaufverhalten von , Landmarkt“-Produkten sowie bei der Zahlungsbereitschaft fiir diese
konnte hingegen kein statistischer Zusammenhang ermittelt werden (die Zusammenhinge
waren jeweils nicht signifikant = ,;n.s.”), weshalb ausgesagt werden kann, dass die in der Be-

fragung erhobenen demographischen Variablen Geschlecht, Alter und HaushaltsgroBe sich
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nicht als erkldrende Variablen fiir das Kaufverhalten bei regionalen ,,Landmarkt*“-Produkten

oder der Zahlungsbereitschaft eignen.

Tabelle 12: Zusammenfassung der Ergebnisse der Kontingenzanalyse

Geschlecht Alter HaushaltsgrofRRe

Beachtung von Regionalitat beim
Lebensmittelkauf 0,012 0,000 n.s.

Kaufverhalten von ,Landmarkt"-
Produkten n.s. n.s. n.s.

Zahlungsbereitschaft fir ,Land-
markt"-Produkte im Vergleich zu n.s. n.s. n.s.
konventionellen Lebensmittel
Zahlungsbereitschaft fir ,Land-
markt"-Produkte im Vergleich zu n.s. n.s. n.s.
Bio-Lebensmitteln
Die Zahlen geben jeweils die Irrtumswahrscheinlichkeit wieder. ,,n.s.* = nicht signifikant.
Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Zu einem &dhnlichen Ergebnis sind auch BAUER et al. gekommen, die sich mit dem Einfluss
von soziodemographischen Variablen auf die Kaufentscheidung bei Handelsmarken beschif-
tigt haben. Sie kommen in ihrer Arbeit zum allgemeinen Schluss, dass diese nicht als Ein-
flussgroBBen bei Kaufentscheidungen herangezogen werden konnen (BAUER et al. 2005: 20).
Auch ANZENGRUBER sieht Probleme, pauschale Aussagen iiber den Einfluss von soziodemo-
graphischen Variablen auf das Konsumentenverhalten machen zu konnen, da diese in Zeiten
eines stetigen gesellschaftlichen Wandels immer schwieriger werden und soziodemogra-
phische Variablen einem andauernden Wandel unterliegen. Daher ist eine Beriicksichtigung
von psychographischen Variablen zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens unumgénglich
(ANZENGRUBER 2008: 77ff). Zu einem @hnlichen Resultat kommen BAUER et al. (BAUER et al.
2005: 8ff). HENSELEIT et al. beschreiben ebenfalls, dass bestimmte psychographische Varia-
blen einen groferen Erkldrungsbeitrag fiir die Wahrscheinlichkeit des Vorliegens einer Préfe-
renz fiir regionale Lebensmittel liefern als soziodemographische Variablen (HENSELEIT et al.
2007: 232f). Bereits in den 1960er Jahren wurde Konsumforschern bewusst, dass durch sozio-
demographische Variablen das Verhalten von Konsumenten nur sehr ungentigend erklért wer-
den kann. Daher wurde begonnen, nach Alternativen zu suchen. Bereits hier stieB man auf
psychographische Variablen wie etwa Einstellungen und Ansichten (BEREKOVEN et al. 2006:
2451Y), denen auch heute noch eine wichtige Rolle bei Erklarung des Konsumentenverhaltens
zukommt (ANZENGRUBER 2008: 83ff). Nachfolgend wird daher in Kapitel 3.4 auf Einstel-

lungen von Konsumenten zu ,,Landmarkt* eingegangen.
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3.4 Einstellung gegentber ,Landmarkt”-Produkten

Im nun folgenden Kapitel wird auf mdgliche Einstellungen zu ,,Landmarkt“-Produkten einge-
gangen und anschlieBend mit Hilfe einer Faktorenanalyse versucht, diese Einstellungen auf
wenige Faktoren zu reduzieren. Dazu wird in Kapitel 3.4.2 die Methode der Faktorenanalyse

dargestellt.

3.4.1 Fragestellung und deskriptive Statistik

Die siebte Frage des Fragebogens wurde als Einstellungsfrage (SCHNELL et al. 1999: 303f)
konzipiert, bei der die befragten Konsumenten vorgegebene Statements zu ,,Landmarkt* und
regionalen Lebensmitteln mit Hilfe einer vorgegebenen Skala beurteilen sollten. Zum Einsatz
kam dabei eine mehrstufige Skala, die von eins (,,stimmt voll und ganz* / ,,stimme voll und
ganz zu*) bis finf (,,stimmt Gberhaupt nicht* / ,,stimme tberhaupt nicht zu*) reichte und als
zusétzliche Antwortmdglichkeit noch ,,weil} nicht* zulie8, um Verzerrungen durch Befragte
ausschlieBen zu konnen, die keine Wertung angeben konnten oder wollten. Aufgrund des
vorangegangenen Einsatzes von Filterfragen wurden bei dieser aus mehreren Items beste-
henden Frage nur Personen befragt, die in einer vorangegangenen Frage angegeben hatten,
bereits mindestens einmal ein direkt vermarktetes ,,Landmarkt“-Produkt beim Lebensmittel-
hindler gekauft zu haben. Im Zuge der Auswertung wurde fiir jedes Item der Fragestellung
das arithmetische Mittel berechnet, wobei ,,weill nicht™ aufgrund der geringen Anzahl als feh-
lende Werte betrachtet und nicht in der Auswertung beriicksichtigt wurde. Die Mittelwerte der
jeweiligen Items, mit denen Einstellungen der Befragten zu ,,Landmarkt™ ermittelt werden

sollten, sind in Abbildung 13 dargestellt.

Mit dem ersten Item ,,Landmarkt-Produkte liefern eine héhere Qualitéat als konventionelle
Produkte* sollte herausgefunden werden, wie stark die Kédufer von ,,Landmarkt“-Produkten
empfinden, dass diese regionalen Produkte ihnen eine hohere Qualitit im Vergleich zu kon-
ventionellen Produkten ohne regionalen Bezug liefern. Bei Erstellung der Aussage wurde da-
bei bewusst offen gelassen, ob eine bessere Produkt- oder eine Prozessqualitidt gemeint ist.
Als Mittelwert der 170 in diesem Item verwertbaren Antworten wurde ein Wert von 1,94 und
fiir die Standardabweichung ein Wert von 0,685 ermittelt. 82,4 % der Befragten bewerteten
diese Aussage mit den Stufen Eins oder Zwei, weshalb ausgesagt werden kann, dass von den
befragten Konsumenten dieser Aussage in einem sehr hohen Mafle zugestimmt wird. Ein
moglicher Kaufgrund fiir die regional erzeugten und direkt vermarkteten ,,Landmarkt“-Pro-

dukte konnte damit eine bessere Qualitdt sein. Im Vordergrund diirfte hier wahrscheinlich
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eine hohere Produktqualitit stehen, auch wenn dies in der gegebenen Aussage offen gelassen

wurde.

Abbildung 13: Einstellungen gegeniiber ,,Landmarkt“-Produkten

"Landmarkt-Produkte liefern eine héhere Qualitat 194
als konventionelle Produkte" ’

"Der Weg der Produktion ist fir mich nachvoll-
ziehbar und transparent, dies gibt mir persénlich 176
ein Geflhl der Sicherheit beim Verzehr"

"Mit dem Kauf von Landmarkt-Produkten stéarke 150
ich die Landwirtschaft in meiner Region" '

"Der Geschmack von Landmarkt-Produkten ist
wesentlich besser als der von normalen 193
Produkten"

"Die Produktion erfolgt bei Landmarkt-Produkten

nach traditionellen Rezepten und Gesichts- 4
punkten"
"Wegen der Landmarkt-Produkte gehe ich nun 4,05
ofter zu Lebensmittelhandler A einkaufen”
1 i
1 2 3 4 5

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Die zweite Aussage, die von den befragten Konsumenten bewertet werden sollte, lautete ,,Der
Weg der Produktion ist fur mich nachvollziehbar und transparent, dies gibt mir persénlich ein
Geflhl der Sicherheit beim Verzehr*“. Auch bei diesem Item konnte wieder eine sehr hohe Zu-
stimmung durch die befragten Konsumenten ermittelt werden, so liegen das arithmetische
Mittel der 170 gegebenen Antworten bei 1,76 und die Standardabweichung bei 0,885. Eine
sehr hohe Zustimmung lisst sich hier ebenfalls dadurch erkennen, dass von 85, 9 % der Be-
fragten eine Eins oder eine Zwei auf der Bewertungsskala gewéhlt wurde. Als ein weiterer
moglicher Kaufgrund fiir ,,Landmarkt“-Produkte kann daher eine hohere Sicherheit bzw. ein
hoheres Sicherheitsgefiihl der Konsumenten beim Verzehr angenommen werden. Durch Er-
zeugung, Verarbeitung und Herstellung der ,,Landmarkt“-Produkte in der Region von even-
tuell personlich bekannten Landwirten entsteht moglicherweise ein Gefiihl von Sicherheit bei
den Befragten, das durch Lebensmittelkrisen wie BSE, Maul- und Klauenseuche und andere
Lebensmittelskandale geschwécht ist. Nachvollziehbarere und transparentere Produktions-
wege der regionalen Lebensmittel sorgen moglicherweise fiir ein Sicherheitsgefiihl beim Kon-
sumenten und stehen undurchsichtigen, globalisierten Produktions- und Transportwegen kon-
ventioneller Lebensmittel entgegen (HERRMANN et al. 2002: 370; SAUTER und MEYER 2004:

191f). Aufgrund der zweitpositivsten Bewertung dieser Aussage im Vergleich zu den anderen



Empirische Analyse 45

Aussagen kann moglicherweise angenommen werden, dass dieser Sicherheitsaspekt eine

wichtige Rolle beim Kauf regionaler Lebensmittel bzw. ,,Landmarkt*“-Produkte spielt.

Mit der dritten Aussage ,,Mit dem Kauf von Landmarkt-Produkten starke ich die Landwirt-
schaft in meiner Region* sollte ermittelt werden, wie bewusst den befragten Konsumenten
der mogliche Aspekt ist, dass durch Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten landwirtschaftliche
Betriebe in der entsprechenden Region unterstiitzt werden. So kann mit dem Kauf von ,,Land-
markt“-Produkten eine landwirtschaftliche Wertschopfung in der Region sichergestellt und
bestehende landwirtschaftliche Strukturen erhalten werden, was von der VHD als Uberzeu-
gungsargument fiir potentielle Kéufer vorgeschlagen wird (VHD 2006). Dieser Sachverhalt
scheint den befragten Kéufern von ,,Landmarkt“-Produkten eindeutig bewusst zu sein, was
anhand der stirksten Zustimmung im Vergleich zu den anderen Items erkennbar wird. So
konnte anhand der 181 gegebenen Bewertungen ein arithmetisches Mittel von 1,50 sowie eine
Standardabweichung von 0,655 berechnet werden. Die grofle Zustimmung zu der gegebenen
Aussage zeigt sich auch daran, dass 94,5 % der befragten Personen hier eine Bewertung von
Eins oder Zwei gegeben haben. Anhand dieser Ergebnisse kann ausgesagt werden, dass eine
Kernbotschaft der ,,Landmarkt“-Produkte, ndmlich eine Stirkung der regionalen landwirt-
schaftlichen Strukturen, bei den befragten Konsumenten angekommen ist und neben weiteren

Aspekten als Kaufargument zéhlt.

Als viertes Item der Fragenbatterie wurden die Befragten mit der Aussage ,,Der Geschmack
von Landmarkt-Produkten ist wesentlich besser als der von normalen Produkten* konfron-
tiert. Auch bei Auswahl dieses Items war Zielsetzung, zu ermitteln, welche Einstellungen fiir
ein ,,Landmarkt“-Produkt als kaufrelevant angesehen werden konnen. Mdglicherweise wird
der Geschmack der direkt vermarkteten Produkte von den befragten Konsumenten im Ver-
gleich zu konventionellen Produkten als wesentlich besser bewertet, was als Kaufargument
aufgefasst werden konnte. Alternativ konnten hingegen auch andere Faktoren wie etwa die
Starkung der Landwirtschaft oder Lebensmittelsicherheit als kaufentscheidend angesehen
werden und der Geschmack bei der Konsumentscheidung eine sekundire Determinante dar-
stellen. Nach Auswertung dieses Items (n=165) kann aufgrund des berechneten Mittelwertes
von 1,93 und einer Standardabweichung von 0,808 allerdings angenommen werden, dass der
gegeniiber einem konventionellen Produkt ohne regionalen Bezug besser bewertete Ge-
schmack ebenfalls als Kaufargument angesehen werden kann. Eine Rolle in diesem Kontext
konnte auch spielen, dass die Erzeuger der direkt vermarkteten ,,Landmarkt*“-Produkte nicht

die Gesamtheit der Konsumenten erreichen mochten, wie es fiir Produkte der Erndhrungs-
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industrie gewohnlich als Zielsetzung angesehen wird, sondern sich stattdessen eher an Lieb-

haber und Freunde regionaler Spezialitdten mit ihren Erzeugnissen wenden.

Als vorletztes Item der Frage sollten die befragten ,,Landmarkt“-Kaufer die Aussage ,,Die
Produktion erfolgt bei Landmarkt-Produkten nach traditionellen Rezepten und Gesichts-
punkten* bewerten. Die Berechnungen (n=114) ergaben hier ein arithmetisches Mittel von
1,94 sowie eine Standardabweichung von 0,744. Auffillig im Gegensatz zu den anderen Items
dieser Fragestellung ist die hohe Anzahl an ,,weil} nicht“. So wéhlten 39,4 % der Befragten
hier statt eines Punktwertes diese Alternative. Wahrend sich die Befragten bei Bewertung der
anderen Items relativ sicher waren, zeigten sich hier wéahrend der Befragung Unschliissig-
keiten, die sich nach Auswertung auch im hohen Anteil der ,,weill nicht* zeigen. Dieser hohe
Anteil deutet moglicherweise darauf hin, dass die befragten ,,Landmarkt“-Kaufer unsicher
sind, ob die Produktion der direkt vermarkteten Produkte wirklich nach traditionellen Ge-
sichtspunkten und Rezepturen erfolgt oder dieses Versprechen nur zu Vermarktungszwecken
dient. Moglicherweise konnte dieses Ergebnis auch so interpretiert werden, dass die Befragten
unsicher sind, ob zum heutigen Zeitpunkt eine regionale Herkunft {iberhaupt noch bedeuten
kann, dass traditionelle Rezepturen und Gesichtspunkte in die Produktion der ,,Landmarkt*-
Produkte mit einflieBen. Unter Umstéinden kann daher ausgesagt werden, dass eine Produk-
tion nach traditionellen Gesichtspunkten und Rezepturen von den befragten Konsumenten
nicht primir als Kaufargument angesehen wird, da hier eine neben einer gewissen Zustim-
mung durch die Befragten auch deutliche Zweifel (in Form von ,,weil nicht*) erkennbar wur-
den. Daher scheinen andere Aspekte bei der Kaufentscheidung fiir ,,Landmarkt*“-Produkte im
Vordergrund zu stehen, da neben einer positiven Bewertung deutlich weniger ,,weifl nicht* er-

mittelt wurden.

Als letzte der sechs vorgegebenen Items wurde den befragten ,,Landmarkt*“-Kaufern die Aus-
sage ,,Wegen der Landmarkt-Produkte gehe ich nun o6fter zu Lebensmittelhandler A einkau-
fen“ zur Bewertung vorgegeben. Uberlegung bei Auswahl dieses Items war, mdglichst mit
Hilfe einer Aussage zu ermitteln, ob durch das Angebot der direkt vermarkteten ,,Landmarkt*-
Produkte in Filialen des Handelsunternehmens von den Befragten selbst eine Verdnderung in
threm Konsumverhalten festgestellt werden konnte. Wéahrend bei den anderen Aussagen eine
in der Richtung eindeutige und starke Zustimmung in Form niedriger Mittelwerte messbar
war, zeigt sich hier der Sachverhalt, dass zwar der Grof3teil der befragten Konsumenten dieser
Aussage nicht zustimmt bzw. sie ablehnt, zusétzlich allerdings immerhin 18,2 % diese Aus-
sage mit eins und so mit der stirksten Zustimmung bewerten. Die iiberwiegende Ablehnung

dieser Aussage durch die Befragten zeigt sich dabei durch das arithmetische Mittel, fiir das
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ein Wert von 4,05 berechnet wurde (n=181) (vgl. Abbildung 13). Die Standardabweichung
bei diesem Item liegt bei 1,606, woran erkennbar ist, dass hier die Abweichungen vom Mittel-
wert deutlich groBer sind als bei den anderen Aussagen, bei denen fiir die Standardabwei-
chung jeweils ein Wert von unter Eins ermittelt wurde. Anhand der eruierten Ergebnisse die-
ses Items kann die Vermutung gedufBert werden, dass ein grofer Teil der befragten Konsu-
menten nicht hiufiger in die entsprechende Filiale des Handelsunternehmens einkaufen geht,
nur weil dort die direkt vermarkteten ,,Landmarkt*“-Produkte angeboten werden. Dieser Sach-
verhalt kann méglicherweise auch dadurch erkldrt werden, dass in der Befragung nur Perso-
nen zur Thematik ,,Landmarkt interviewt wurden, die angaben, regelmifig in der entspre-
chenden Filiale des Handelsunternehmens einzukaufen. Diese Konsumenten werden daher
wahrscheinlich die ,,Landmarkt“-Produkte wihrend ihres alltdglichen Einkaufs konsumieren
und nicht zusitzlich deshalb in die entsprechende Filiale gehen. Von diesen diirften die regio-
nalen und direkt vermarkteten Produkte vor allem als Zusatzangebot wahrgenommen werden,
die eine Steigerung des Marktimages und eine verbesserte Versorgung der Konsumenten er-
moglichen. Diese Aspekte konnen neben einer besonderen, verantwortungsvollen Profilierung
des Handelsunternehmens mittelfristig auch zu einer Steigerung der Kundenzufriedenheit und

so der Kundenbindung fithren (BRUHN 2006: 38fY).

Wie bereits ansatzweise oben dargestellt wurde, sind die verschiedenen Aspekte moglicher-
weise nicht alle gleich einflussreich auf die Kaufentscheidung fiir ,,Landmarkt“-Produkte.
Moglicherweise lassen die Aspekte sich auf wenige Einflussfaktoren der Kaufentscheidung
reduzieren. Daher soll nun im weiteren Verlauf der Arbeit eine Faktorenanalyse durchgefiihrt
werden, auf deren Methodik und Vorgehensweise im Folgenden eingegangen wird. In Kapitel

3.4.3 wird dann die faktorenanalytische Auswertung durchgefiihrt.

3.4.2 Methode der Faktorenanalyse

In den Sozialwissenschaften ergibt sich hdufig das Problem, dass zur Erkldrung von Phino-
menen eine Vielzahl von Variablen herangezogen wird, obwohl hdufig nicht gesichert ist,
dass diese unabhingig voneinander zur Erkldrung des Sachverhaltes notwendig sind (BACK-
HAUS et al. 2006: 260f). Stattdessen ldsst sich hdufig eine Menge miteinander korrelierter
Beobachtungsvariablen auf eine kleinere Anzahl von Faktoren zuriickfiihren, die weiteren
Analysen zugrunde gelegt werden konnen (JANSSEN und LAATZ 2007: 5311f). Die Ermittlung
dieser Faktoren ist Aufgabe der Faktorenanalyse, bei der es sich um eine Sammlung von
statistischen Techniken mit der Zielsetzung handelt, eine Anzahl von Variablen auf eine

kleinere Anzahl von Faktoren zuriickzufiihren (KiM und MUELLER 1982: 9). Dies stellt auch
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Abbildung 14 dar, bei der die Beobachtungsvariablen X; bis X¢ auf die zwei Faktoren F; und

F, zuriickgefiihrt bzw. reduziert werden konnen.

Abbildung 14: Darstellung der Faktorenanalyse fiir Beziechungen zwischen Merkmalen

F F,

Xe ) (% ) ( Xs ) (X ) ( X ) ( Xe

Quelle: Eigene Darstellung nach REVENSTORF 1976.

Mogliche Ziele einer Faktorenanalyse konnen sein:
e Aufdeckung latenter Strukturen: Hinter den Beobachtungsvariablen stehende ein-
fachere Strukturen sollen entdeckt und benannt werden,
e Datenreduktion,
e Finden einer inhaltlich orientierten Erklarung fur die Varianz der Beobachtungsvari-
ablen (KAHLER 2004: 178; JANSSEN und LAATZ 2007: 531).

Die extrahierten Faktoren spiegeln den Informationsgehalt der Merkmale nach Informations-
komprimierung wieder; mit der Komprimierung verbundene Informationsverluste werden da-
bei in Kauf genommen. Die Informationsverluste zeigen sich in der Form, dass die Faktoren
in der Summe nur weniger Varianz erkldren konnen als die urspriinglichen Variablen. Der
Umfang an Varianzerklarung, den die Faktoren gemeinsam fiir eine Ursprungsvariable liefern

konnen, wird als Kommunalitit bezeichnet (BACKHAUS et al. 2006: 266f).

Bevor Faktoren ermittelt werden konnen, miissen zunichst bestehende Zusammenhinge zwi-
schen den Ursprungsvariablen messbar gemacht werden. Als methodisches Hilfsmittel wird
hierbei der Pearsonsche MaBkorrelationskoeffizient herangezogen, nach dem sich die Korre-

lation fiir zwei Variablen iiber folgende Formel berechnen ldsst (KOHLER et al. 2007: 47):

Z(Xi B 7)(yi B )_/)

- Y Y (1)
V206 =X) Dy, - Y)
mit X Messwert der Variablen X; am i-ten Objekt,
Vi Messwert der Variablen X; am i-ten Objekt,

X (bzw. y) arithmetisches Mittel von X; (bzw. X53).
Werden {iber alle Variablen die Korrelationskoeffizienten berechnet, ergibt sich eine Korrela-

tionsmatrix R, die im weiteren Verlauf zur Faktorbestimmung benétigt wird. Da durch eine
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vorherige Standardisierung der Ausgangsdatenmatrix die weitere Vorgehensweise erleichtert
wird, sollte diese laut BACKHAUS et al. durchgefiihrt werden. So kann aus einer standardisier-
ten Datenmatrix die Korrelationsmatrix R mit folgender Formel berechnet werden:

1
R=—.2"Z 2
= (2)

7’ stellt dabei die transponierte Matrix der standardisierten Ausgangsdatenmatrix Z dar
(BACKHAUS et al. 2006: 270ff). Die berechnete Korrelationsmatrix stellt den Ausgangspunkt
der Faktorenanalyse dar. Nachfolgend soll nun dargestellt werden, wie die Faktoren aus den
Ursprungsvariablen ermittelt werden konnen. Dabei geht die Faktorenanalyse von nachfol-
gend dargestellter, grundlegender Annahme aus: ,,Jeder Beobachtungswert einer standardi-
sierten Variablen z; lasst sich als Linearkombination mehrerer (hypothetischer) Faktoren be-

schreiben.” Mathematisch kann dies folgendermaf3en ausgedriickt werden:

z;=a; - -fi+a;, -, +.+a, f, 3)
mit gemeinsame Faktoren der Variablen (p=1,..., q),
a Faktorladungen.

Die Faktorladung kann im mathematisch-statistischen Sinn als Maf3grof3e fiir den Zusammen-
hang zwischen Variablen und Faktor verstanden werden und ist damit nichts anderes als ein
Korrelationskoeffizient zwischen Variablen und Faktor.

Um eine verkiirzte Notation zu erzielen, wird der Ausdruck (3) hédufig in der Literatur in Ma-

trixschreibweise dargestellt, welche die Grundgleichung der Faktorenanalyse darstellt:

Z=F-A (4)
Wird Gleichung (4) in (2) eingesetzt, ergibt sich
1
R=——(F-A)(F-A). 5
7 (F-AN(F-A) (5)

Nach den Regeln der Matrixmultiplikation ergibt sich nach Auflosung der Klammern

f_/%

R:;AF'FA':A;F'FA' (6)
K-1 K-1

%/_J

Da vorab eine Standardisierung der Daten vorgenommen wurde, ldsst sich der eingeklam-
merte Ausdruck in Gleichung (6) als Korrelationsmatrix der Faktoren (C) bezeichnen, wes-
halb sich auch schreiben ldsst:

R=A.-C-A (7
Wird davon ausgegangen, dass die Faktoren untereinander unkorreliert sind, entspricht C
einer Einheitsmatrix. Da sich durch Multiplikation einer Matrix mit einer Einheitsmatrix wie-
der die Ausgangsmatrix ergibt, kann Gleichung (7) vereinfacht werden zu:

R=A-A (8)
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Die Gleichungen (7) und (8) stellen dabei das Fundamentaltheorem der Faktorenanalyse
dar, welches besagt, dass sich die Korrelationsmatrix R durch die Faktorladungen (Matrix A)
und den Korrelationen zwischen den Faktoren (Matrix C) reproduzieren lisst. Bei Ermittlung
der Faktoren ist eine Faktorladungsmatrix zu bestimmen, durch deren Werte die Zusammen-
hénge der standardisierten Variablen Z; mittels der Produktbildung A-A’ rekonstruiert werden

konnen (KAHLER 2004: 180ff; BACKHAUS et al. 2006: 270fY).

Wie oben bereits dargestellt wurde, ist die Ermittlung von Faktoren mit einem Verlust an In-
formationen verbunden, da die Varianz einer Variablen nicht vollstindig auf einen Faktor zu-
riickzufiihren ist. Daher ist das in Gleichung (8) dargestellte Fundamentaltheorem um eine
nicht erkliarbare Komponente U zu ergénzen:

R=A-A+U 9)
Damit spiegelt die Korrelationsmatrix R in (9) zwar ebenfalls die aus den Anfangsdaten er-
mittelten Korrelationen wieder, allerdings wird hier eine Unterscheidung zwischen gemein-
samen Faktoren (in Matrix A) und spezifischen Faktoren (durch Matrix U représentiert) vor-
genommen. Die spezifischen Faktoren, auch als Einzelrestvarianz bezeichnet, umfassen dabei
Messfehler sowie die spezifische Varianz einer Variablen. Der durch die Faktoren erklarte
Teil der Varianz einer Variablen wird, wie oben bereits dargestellt, Kommunalitat genannt.
Ein wichtiges Problem besteht nun darin, diese zu schitzen. Ihre Werte sind unbekannt, da
nur die Korrelationsmatrix R vorliegt. Die Bestimmung der Kommunalitéten ist dabei eng mit
der Wahl des Faktorextraktionsverfahrens verbunden, wobei zwei Verfahren, die Hauptkom-

ponentenanalyse sowie die Hauptachsenanalyse, eine wichtige Rolle spielen.

Tabelle 13: Vergleich von Hauptkomponenten- und Hauptachsenanalyse
Hauptkomponentenanalyse Hauptachsenanalyse
Annahme | Varianz der Ausgangsvariablen wird voll- | Varianz der Ausgangsvariablen =
sténdig durch die Faktoren erklart Kommunalitat + Einzelrestvarianz
Interpretation nicht kausal kausal
der Faktoren [, Wie lassen sich die auf einen Faktor .Wie lasst sich die Ursache beschrei-
hoch ladenden Variablen durch einen ben, die fir die hohen Ladungen der
Sammelbegriff zusammenfassen?" Variablen auf diesem Faktor verantwort-
lich ist?"
Ziel Mdglichst umfassende Reproduktion Erklarung der Varianz der Variablen
der Datenstruktur durch mdglichst durch hypothetische GroRen (Faktoren)
wenige Faktoren

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach BACKHAUS et al. 2006: 292ff.

Diese unterscheiden sich beziiglich der Behandlung der Kommunalititen deutlich voneinan-
der. So geht die Hauptkomponentenanalyse davon aus, dass die Varianz einer Ursprungsvaria-

blen vollstindig durch die Faktoren erklart werden kann und somit keine Einzelrestvarianz
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existiert, wie auch aus Tabelle 13 hervorgeht. Daher ist der Startwert bei der Kommunali-
tatenschitzung hier immer eins. Bei der Hauptachsenanalyse hingegen wird unterstellt, dass
sich die Varianz einer Ursprungsvariablen immer in Kommunalitit und Einzelrestvarianz auf-
teilt. Daher werden als Startwerte bei der Kommunalitdtenschédtzung hier auch Werte kleiner
eins vorgegeben. Obwohl die beiden Verfahren in ihrer Rechentechnik identisch sind, gehen
sie von vollkommen unterschiedlichen theoretischen Modellen aus (BACKHAUS et al. 2006:
292ff). Tabelle 13 stellt die wesentlichen Unterschiede zwischen Hauptkomponentenanalyse

und Hauptachsenanalyse dar.

Nach Auswahl des Faktorextraktionsverfahrens ist die Zahl der zu extrahierenden Faktoren zu
bestimmen. Da nach BACKHAUS et al. hierzu keine eindeutigen Vorschriften in der Literatur
bestehen, ist hier ein subjektiver Eingriff des Anwenders erforderlich. Als mdgliche statis-
tische Kriterien zur Bestimmung der Anzahl der Faktoren konnen hierzu das Kaiser-Krite-
rium" sowie der Scree-Test herangezogen werden (KM und MUELLER 1982: 48f; KiM und
MUELLER 1983: 41ff), auf den in der Arbeit jedoch nicht tiefer eingegangen werden soll. Bei
der rechnerischen Ermittlung der Faktoren sind die unkorrelierten Faktoren f, (p=1...., q) zu
bestimmen, deren Varianz nacheinander jeweils maximal ist. Die Varianz eines Faktors ergibt
sich dabei aus der Summe der quadrierten Faktorladungen zwischen dem jeweiligen Faktor f,
sowie den Variablen x;:

s;=aj +..+aj (10)
Die Ermittlung der Faktoren findet liber die Losung von Extremwertaufgaben statt. Die ei-
gentliche Berechnung der Faktoren erfolgt iterativ, es werden dem entsprechend vorldufige
Losungen berechnet und so lange optimiert, bis ein vorgegebenes Kriterium erfiillt ist

(JANSSEN und LAATZ 2007: 535ff).

Nach Ermittlung der Faktoren muss eine Interpretation dieser zunéchst abstrakten GroBen ver-
sucht werden, fiir die als Interpretationshilfe die Faktorladungen herangezogen werden. An-
hand von Leitvariablen, die besonders hoch auf den Faktor laden, ldsst sich die Bedeutung
eines Faktors am ehesten erkennen. BACKHAUS et al. geben dazu an, dass allgemein die Kon-
vention besteht, hohe Ladungen ab einem Wert von 0,5 anzunehmen. Laden mehrere Varia-
blen auf mehrere Faktoren allerdings gleich hoch, ist eine sinnvolle Interpretation héufig nicht
moglich. Daher wird zur Interpretationserleichterung héufig eine Rotation durchgefiihrt

(BACKHAUS et al. 2006: 298ff), bei der recht- und schiefwinklige Verfahren zum Einsatz

'3 Nach dem Kaiser-Kriterium ist die Zahl der zu extrahierenden Faktoren gleich der Anzahl der Faktoren mit
Eigenwerten grofler eins. Die Eigenwerte berechnen sich aus der Summe der quadrierten Faktorladungen eines
Faktors iiber alle Variablen (BACKHAUS et al. 2006: 295).
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kommen kénnen (KiM und MUELLER 1983: 29ff). Nachfolgend wird auf rechtwinklige Ver-
fahren eingegangen. Weil Faktoren auch als Vektoren interpretiert werden konnen, findet da-
bei ein Wechsel des orthogonalen Bezugssystems, also eine Rotation des Koordinatenkreuzes,
statt. Dazu wird die Faktorladungsmatrix A mit einer orthogonalen Transformationsmatrix T
multipliziert:

A*=A-T (11)
In Gleichung (8) eingesetzt ergibt sich dadurch folgende Funktion (12), die aussagt, dass sich
die Korrelationsmatrix R in Form von des Matrizenproduktes A-T mit der transponierten
Matrix (A-T)’ reproduzieren lasst (KAHLER 2004: 192; BACKHAUS et al. 2006: 298ff; JANSSEN
und LAATZ 2007: 535f):

R=A-T(A-T) (12)
Die Aussagekraft der Faktoren wird durch die Anwendung einer orthogonalen Rotation nicht
gemindert, da der sog. ,,fit* eines Modells nicht gedndert wird (KiM und MUELLER 1982: 49f;
KiM und MUELLER 1983: 29ff). Da mit einer Rotation eine Einfachstruktur der Faktoren er-
zielt werden soll, muss daher eine in dieser Hinsicht geeignete Transformationsmatrix T ver-
wendet werden. Auch hier werden zur Losung héufig Iterationsverfahren angewendet, die sich
schrittweise einer Einfachstruktur anndhern (KAHLER 2004: 192fY).

Im letzten Schritt der Faktorenanalyse konnen noch die sogenannten Faktorwerte berechnet
werden, da fiir viele Fragestellungen nicht nur von Interesse ist, die Zahl der Ausgangsvaria-
blen auf eine geringere Anzahl von Faktoren zu reduzieren, sondern ebenfalls zu ermitteln,
welche Werte die Analyseeinheiten hinsichtlich der extrahierten Faktoren annehmen. Die
Faktorwerte stellen somit die Auspriagung der Faktoren bei den Analyseeinheiten, zum Bei-
spiel befragten Personen, dar und konnen fiir nachfolgende Analysen verwendet werden

(BACKHAUS et al. 2006: 302f; JANSSEN und LAATZ 2007: 547f)

3.4.3 Faktorenanalytische Auswertung

In diesem Gliederungspunkt werden die in Kapitel 3.4.1 dargestellten Statements mit Hilfe
von SPSS faktorenanalytisch ausgewertet. Wie im vorangegangenen Gliederungspunkt aufge-
zeigt worden ist, soll durch die Faktorenanalyse die Zahl der Ausgangsvariablen auf eine
kleinere Zahl an Faktoren reduziert sowie ebenfalls latente Zusammenhinge zwischen den
Variablen aufgedeckt werden. Damit eignet sich die Faktorenanalyse fiir die gegebene Ziel-
setzung, zu untersuchen, ob sich die gegebenen Statements und damit die Einstellungen der
Befragten iiber ,,Landmarkt“ auf wenige Faktoren reduzieren lassen. Diese sollen ermittelt

und benannt werden. Vor Durchfiihrung der Faktorenanalyse wurde der verwendete Datensatz
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zuerst auf Eignung fiir das Messvorhaben mit Hilfe des Kaiser-Meyer-Olkin-Kriteriums'*
(KMO) iiberpriift. Hierbei konnte fiir den Fall, dass alle sechs Items einbezogen werden, ein
Wert von 0,717 ermittelt werden. Dieser Wert wird von KAISER und Rice als ,,middling* be-
wertet (KAISER und RICE 1976: 112), BACKHAUS et al. iibersetzen diese Angabe mit ,,ziemlich
gut** und beschreiben, dass solche Daten fiir eine Faktorenanalyse geeignet sind (BACKHAUS
et al. 2006: 276). AnschlieBend wurde zur Faktorextraktion eine Hauptkomponentenanalyse
mit orthogonaler Rotation der Faktoren durchgefiihrt. Zur Rotation ist dabei die Varimax-Me-

thode mit Kaiser-Normalisierung ausgewahlt worden.

Dem Kaiser-Kriterium entsprechend wurden zwei Faktoren extrahiert, die zusammen einen
Anteil von 59,6 % der Gesamtvarianz erkldren. Nach Rotation trigt der erste Faktor dabei
31,973 % zur Erklirung der Gesamtvarianz bei, der zweite extrahierte Faktor trigt zu
27,627 % bei (vgl. Tabelle A 10 im Anhang). Wichtig fiir die nachfolgende Untersuchung der
Einstellungen von ,,Landmarkt“-Kaufern ist die rotierte Faktorenmatrix, die durch Tabelle 14
dargestellt wird. Aufgrund der Ubersichtlichkeit werden nur Faktorladungen dargestellt, die
mit einem Wert gréfer als 0,5 auf den entsprechenden Faktor laden. Wie bereits geschildert
wurde, geben BACKHAUS et al. dies als Grenzwert an, ab dem Variablen einem Faktor zuge-
ordnet werden sollten (BACKHAUS et al. 2006: 299). So ergibt sich nach der Faktorextraktion
und Rotation, dass folgende vier Items stark auf den ersten Faktor laden. Die jeweiligen zuge-
horigen Variablennamen sowie die jeweiligen Faktorladungen werden jeweils in Klammern
dargestellt:
e .Der Geschmack von Landmarkt-Produkten ist wesentlich besser als der von norma-
len Produkten® (,,Geschm_Besser**; 0,787),
e _Wegen der Landmarkt-Produkte gehe ich nun ofter zu Lebensmittelhidndler A ein-
kaufen® (,,Ofter LEH*; 0,686),
e _Die Produktion erfolgt bei Landmarkt-Produkten nach traditionellen Rezepten und
Gesichtspunkten® (,,Trad_Rezepte**; 0,669),
e . Landmarkt-Produkte liefern eine hohere Qualitdt als konventionelle Produkte*

(,,Hoh_Qualitat; 0,554).

Dieser erste Faktor konnte moglicherweise als affektive Aspekte beim Kauf von ,,Landmarkt**-

Produkten interpretiert werden. So kénnten bei den Kéufern der ,,Landmarkt“-Produkte durch

' Die von Kaiser, Meyer und Olkin entwickelte PriifgroBe iiberpriift anhand der Anti-Image-Korrelationsmatrix,
in welchem Umfang die Ausgangsvariablen zusammengehoren. Damit ist das in der Literatur als ,,measure of
sampling adequacy* (MSA) bezeichnete Kriterium ein Indikator dafiir, ob eine Faktorenanalyse als sinnvoll an-
gesehen wird (KAISER und RICE 1976: 112f; BACKHAUS et al. 2006: 276).
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den besseren Geschmack der regional erzeugten und direkt vermarkteten Produkte positiv ge-

richtete Emotionen wie Freude oder Zufriedenheit (BANSCH 1993: 225) ausgelost werden.

Tabelle 14: Rotierte Faktorladungsmatrix

Komponente

1 2
Geschm_Besser 0,787
Ofter_LEH 0,686
Trad_Rezepte 0,669
Hoh_Qualitat 0,553
Prod_Transp 0,822
Starkung_Landw 0,652

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Hierzu passt, dass die Variable ,,Geschm_Besser* mit cinem Wert von 0,787 am stirksten auf
den ersten Faktor 14dt, die Korrelation zwischen dieser Variablen und dem ersten Faktor dem
entsprechend ziemlich hoch ist. Zu der mdglichen Interpretation des Faktors kann ebenfalls
beitragen, dass die Variable ,,Ofter  LEH* mit 0,686 am zweitstirksten auf diesen Faktor
ladt. Dies kann moglicherweise so verstanden werden, dass die befragten ,,Landmarkt*“-Ké&u-
fer regelméfig beim entsprechenden Lebensmittelhdndler einkaufen, um regelmifBig wieder
positiv gerichtete Emotionen durch den Verzehr der ,,Landmarkt“-Produkte erfahren zu kon-
nen (ein hdufigerer Einkaufsrhythmus wurde von den meisten Befragten in Kapitel 3.4.1 ver-
neint). Auch dass die Variable ,,Trad_Rezepte** mit 0,669 stark auf den Faktor 14dt, kann zur
Unterstreichung dieser Interpretation beitragen. So kdnnten mit einer Herstellung nach tradi-
tionellen Gesichtspunkten und Rezepturen ebenfalls positive Emotionen verbunden werden,
beispielsweise dadurch, dass positiv besetzte Erinnerungen aus vergangenen Zeiten durch be-
stimmte Sinnesreize, durch ,,Landmarkt“-Produkte ausgelost, geweckt werden. Denkbar wére
hier, dass der Konsum eines ,,Landmarkt“-Produktes an Geschmackserlebnisse der Kindheit
erinnert oder an sonstige besondere, positiv belegte Erlebnisse wie Reisen, Ausfliige, Feiern
oder dhnliches. Als vierte Variable 14dt auf den Faktor mit einem Wert von 0,553 noch die
Variable ,,HohQualitat*. Durch sie kann die Interpretation des Faktors als affektive Aspekte
der Einstellung beim Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten ebenfalls gestirkt werden. So wurde,
wie bereits beschrieben, bewusst bei der Formulierung dieser Aussage offen gelassen, ob da-
mit eine Produkt- oder Prozessqualitit der Produkte gemeint ist. Eine Interpretation dieser Va-
riablen in Richtung eines besseren Geschmacks oder auch einer besseren Herstellungsweise
ist daher moglich. Diese moglichen Aspekte, durch die Variablen ,,Geschm_Besser* und

,.1rad_ Rezepte* bereits ausgedriickt, laden wie bereits dargestellt, ebenfalls stark auf diesen
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Faktor. Daher kann auch diese Variable mdglicherweise so interpretiert werden, dass eine
hohere Qualitdt zu positiv gerichteten Emotionen wie Freude und Zufriedenheit fiihren kann

und sie deshalb ebenfalls auf den ersten Faktor 14dt.

Auf den zweiten, durch die Faktorenanalyse extrahierten Faktor laden nach Rotation die fol-
genden zwei Variablen:

e ,Der Weg der Produktion ist fiir mich nachvollziehbar und transparent, dies gibt mir

personlich ein Gefiihl der Sicherheit beim Verzehr (,,Prod_Transp*; 0,822),
e _ Mit dem Kauf von Landmarkt-Produkten stirke ich die Landwirtschaft in meiner
Region® (,,Starkung_Landw*, 0,652).

Dieser zweite Faktor konnte daher moglicherweise als kognitive Aspekte beim Kauf von
,,Landmarkt*“-Produkten interpretiert werden bzw. im Rahmen der angewendeten Hauptkom-
ponentenanalyse als Sammelbegriff fiir die beiden Variablen herangezogen werden. Unter
Kognitionen versteht man nach FOSCHT und SWOBODA ,,Prozesse der gedanklichen Informa-
tionsverarbeitung®, die einer willentlichen Steuerung des Verhaltens dienen (FOSCHT und
SwoBODA 2007: 73f). So haben mehrere Lebensmittelskandale in den vergangenen Jahren zu
einer Verunsicherung der Konsumenten gefiihrt (HERRMANN et al. 2002: 370; SAUTER und
MEYER 2004: 191f), der ,,Landmarkt“-Produkte durch transparente Produktions- sowie Trans-
portwege entgegenwirken konnen (vgl. Kapitel 3.4.1). Dadurch entsteht moglicherweise ein
Sicherheitsgefiihl bei den Kaufern von ,,Landmarkt“-Produkten, was als kognitiver Aspekt
aufgefasst werden kann. Dieser Sachverhalt zeigt sich eventuell dadurch, dass die entspre-
chende Variable ,,Prod_Transp* mit 0,822 sehr stark auf den zweiten Faktor 14dt, die Kor-
relation zwischen dieser Variablen und dem Faktor sehr hoch ist. Die zweite Variable, die auf
diesen Faktor 14adt, ist mit einer Faktorladung von 0,652 die Variable ,,Starkung_Landw*.
Auch die Stirkung der regionalen Landwirtschaft und einer regionalen, landwirtschaftlichen
Wertschopfung kann als kognitiver Aspekt beim Kauf von ,,Landmarkt*“-Produkten aufgefasst

werden, was zu einer Interpretation des zweiten Faktors in diese Richtung beitragt.

Nach Interpretation der extrahierten Faktoren konnen bei den befragten Konsumenten so
moglicherweise affektive Aspekte als auch kognitive Aspekte beim Kauf von ,,Landmarkt®-
Produkten unterschieden werden. In die oben dargestellte Faktorenanalyse wurden alle sechs
Items des Fragebogens einbezogen. Eine andere Interpretation im Bezug auf die sechs Items
ist dahingehend moglich, dass die Variable ,,Ofter LEH* als endogene Variable von den
anderen fiinf Variablen abhingig ist, wie Gleichung (13) aufzeigt:

Ofter_LEH = f ( H6h_Qualitat; Prod_Transp; Starkung_Landw; Geschm_Besser; Trad_Rezepte)  (13)
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Aufgrund dieses moglicherweise vorliegenden Abhingigkeitsverhdltnisses wurde eine zweite
Faktorenanalyse ausschliefSlich mit den unabhéngigen Variablen der Gleichung (13) durchge-
fiihrt, da durch das mogliche Abhéngigkeitsverhidltnis ein Einfluss der Variablen ,,Ofter_
LEH* auf das Kaufverhalten bei ,,Landmarkt“-Produkten ausgeschlossen werden kann. Die
Giite dieser neuen Stichprobe wurde ebenfalls mit dem KMO-Kriterium tberpriift, dabei
konnte ein Wert von 0,719 ermittelt werden. Demnach konnte durch Ausschluss der Varia-
blen ,,Ofter LEH* die Giite geringfiigig erhoht werden. Bei der Faktorextraktion konnte dem
Kaiser-Kriterium entsprechend nur ein Faktor extrahiert werden, der 46,422 % der Gesamt-
varianz zu erkldren vermag (vgl. Tabelle A 11 im Anhang). Da nur ein Faktor extrahiert wur-
de, fiel eine Rotation zur Erzielung einer Einfachstruktur weg. Die ermittelte Faktorladungs-
matrix der Faktorenanalyse unter Ausschluss der Variablen ,,Ofter  LEH* wird in Tabelle 15

dargestellt.

Tabelle 15:  Faktorladungsmatrix der Faktorenanalyse ohne ,,Ofter LEH

Komponente
1
Geschm_Besser 0,734
Hoh_Qualitat 0,731
Trad_Rezepte 0,723
Starkung_Landw 0,640
Prod_Transp 0,563

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Wie aus der Tabelle hervorgeht, laden alle einbezogenen Variablen mit einem Wert groBer 0,5
auf den Faktor und kénnen ihm daher zugeordnet werden (BACKHAUS et al. 2006: 299). Am
stirksten laden dabei die Variablen ,,Geschm_Besser* mit einem Wert von 0,734, ,,H6h_
Qualitat* mit einem Wert von 0,731 sowie ,,Trad_Rezepte** mit 0,723 auf den Faktor. Auf-
grund der Tatsache, dass alle Variablen dem oben dargestellten Kriterium entsprechend dem
extrahierten Faktor zugeordnet werden, ist eine eindeutige Interpretation des Faktors nur
schwer moglich. Als moglicher Interpretationsansatz bzw. als moglicher Sammelbegriff (im
Rahmen der Hauptkomponentenanalyse wird nach diesem gesucht) konnte daher allgemein
,,vorteile von ,Landmarkt’* herangezogen werden. So werden durch den extrahierten Faktor
eventuelle Vorteile von ,,Landmarkt“-Produkten, die aus Konsumentensicht moglicherweise
als kaufentscheidend angesehen werden, zusammengefasst: Eine hohere Qualitét als konven-
tionelle Produkte, ein nachvollziehbarer Produktionsweg, eine Stirkung der regionalen Land-
wirtschaft, ein besserer Geschmack sowie eine Herstellungsweise, die sich an traditionellen

Rezepten und Gesichtspunkten orientiert.



Empirische Analyse 57

Moglicherweise ursdchlich dafiir, dass durch die einbezogenen Variablen nur ein Faktor ex-
trahiert werden konnte, ist, dass die im Fragebogen verwendeten Einstellungsfragen nur eine
Dimension der Einstellung beim Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten ermitteln. Daher konnte
durch die Faktorenanalyse als dahinter stehende, latente Struktur nur dieser eine Faktor extra-
hiert werden. Als weitere mogliche Ursache kann ebenfalls gesehen werden, dass bei Erstel-
lung des Fragebogens im Rahmen des Praktikums eine faktorenanalytische Auswertung der
Einstellungsfragen nicht vorgesehen war und daher bei Auswahl der Items nicht mit dem un-
mittelbaren Ziel vorgegangen wurde, mehrere Aspekte bzw. Einstellungen beim Kauf von

,Landmarkt“-Produkten durch eine Faktorenanalyse zu ermitteln.

Nach Durchfiihrung der faktorenanalytischen Auswertung lésst sich als Fazit keine einheit-
liche Aussage beziiglich der ermittelten Einstellungen beim Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten
geben. So konnten unter Einbeziehung der Variablen ,,C")fter_LEH“ zwel Faktoren extrahiert
werden, die als affektive und kognitive Aspekte beim Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten inter-
pretiert wurden. Da die Variable moglicherweise allerdings von den anderen einbezogenen
Variablen abhingig ist, wurde sie in einer zweiten durchgefiihrten Faktorenanalyse nicht be-
riicksichtigt. Das Ergebnis war hier, dass nur ein Faktor extrahiert wurde, auf den alle Varia-
blen mit einem Wert groBer 0,5 luden. Dieser Faktor wurde als allgemeine Vorteile der
,,Landmarkt*“-Produkte interpretiert. Demnach konnte hier nur ein {ibergeordneter Aspekt
beim Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten durch die Faktorenanalyse ermittelt werden. Aus die-
sem Grund kann die vierte Arbeitshypothese ,,Als Hintergrund beim Kauf von ,,Land-

markt““-Produkten sind mehrere Einstellungen beim Konsumenten auszumachen.* ebenfalls
nicht vollstdndig bestdtigt werden bzw. muss teilweise abgelehnt werden, da je nach Varia-
blenauswahl unterschiedliche Ergebnisse durch die Faktorenanalyse ermittelt wurden. So
konnte, wie oben dargestellt wurde, in der zweiten durchgefiihrten Faktorenanalyse nur ein
Faktor extrahiert werden, was gegen das Vorhandensein mehrerer Einstellungen beim Kauf
von ,,Landmarkt“-Produkten bei den befragten Konsumenten spricht. Allerdings muss an die-
ser Stelle noch einmal auf die Mdglichkeit hingewiesen werden, dass aufgrund einer eventu-
ellen Eindimensionalitdt der genutzten Einstellungsfragen keine weiteren Einstellungsdimen-

sionen bei den befragten ,,Landmarkt“-Kéufern ermittelt werden konnten. Aus diesem Grund

ist eine abschlieBende Annahme oder Ablehnung der vierten Arbeitshypothese nicht moglich.
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4 DISKUSSION DER ERGEBNISSE

Ob von den befragten Konsumenten beim Einkauf auf den Kauf regionaler Lebensmittel ge-
achtet wird, wurde in Kapitel 3.3.2 analysiert. Hier zeigte sich, dass vom Grof3 der Befragten,
ndmlich 58,1 %, beim Einkauf auf regionale Produkte geachtet wird, diese Befragten somit
eine Priferenz fiir regionale Lebensmittel aufweisen. Eine Priferenz fiir regionale Lebens-
mittel konnte in verschiedenen Studien ebenfalls nachgewiesen werden. So beschreibt
WOLFFRAM, dass in einer in Nordrhein-Westfalen durchgefiihrten Konsumentenbefragung
45 % der Befragten angaben, Agrarprodukte aus ihrem Bundesland zu préferieren
(WOLFFRAM 1997). Ebenfalls eine Préferenz fiir regionale Produkte konnte in einer Untersu-
chung in Kanada bei Fleischprodukten ermittelt werde. Nach der Studie wiirden die Befragten
Rindfleisch aus der Region Alberta kanadischen Rindfleisch ohne Angabe der Ursprungsre-
gion vorziehen (QUAGRAINIE et al. 1998: 211). Dass beim Lebensmittelkauf die Herkunft eine
entscheidende Rolle einnimmt, konnte durch UPHOFF dargestellt werden. Er ermittelte einen
Zusammenhang zwischen dem relativen Absatzerfolg von Molkereiprodukten und der Entfer-
nung regionaler Erzeugerbetriebe. So wiesen nahe gelegene LEH tendenziell groere Umsatz-
anteile auf als weiter vom Erzeugerbetrieb entfernte, woraus geschlossen werden kann, dass
beim Einkauf dem Merkmal ,,Herkunft* eine Bedeutung zukommt (UPHOFF 2006: 242ff). Mit
einer regionalen Herkunft von Lebensmitteln werden vom Konsumenten kurze Transportwege
sowie eine Unterstiitzung der regionalen Wirtschaft verbunden (BECKER 2000: 397). Zur Be-
deutung der Herkunft beim Kaufentscheid wird in der Literatur jedoch angefiihrt, dass der
Einfluss des Herkunftseffektes je nach Studiendesign unterschiedlich hoch ausfillt und sich
im Vergleich zu anderen Produkteigenschaften wie beispielsweise Geschmack und Aussehen
relativiert (ALVENSLEBEN 2000b: 12f).

Diese Fragestellung wurde mit Hilfe einer Kontingenzanalyse auf einen statistischen Zusam-
menhang mit den erhobenen demographischen Variablen tiberpriift. Hierbei konnte ein Zu-
sammenhang zwischen der Beachtung von Regionalitit beim Einkauf und den Variablen Ge-
schlecht sowie Alter ermittelt werden. Zu dhnlichen Ergebnissen sind HENSCHE et al. gekom-
men, in deren Untersuchung ein Zusammenhang zwischen der Beachtung von Regionalitét
und dem Alter sowie dem Geschlecht ermittelt werden konnte. Auch hier sind es vor allem
Frauen und Altere, die eine Priferenz fiir regionale Lebensmittel aufweisen. Ebenfalls konnte
ein Zusammenhang zwischen der Beachtung von Regionalitit und der Haushaltsgrofe nach-
gewiesen werden (HENSCHE et al. 1993: 106ff), der in der vorliegenden Arbeit jedoch nicht

ermittelt werden konnte. Auch in einer Erhebung in Bayern ist ein derartiger Zusammenhang
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nur bei Detailaspekten oder als Tendenz ermittelt worden; ein signifikanter Zusammenhang
konnte nicht nachgewiesen werden (BALLING 2000a: 291Y).

In Verbindung mit dieser Frage wurden die befragten Konsumenten zusétzlich gebeten, anzu-
geben, bei welchen Lebensmitteln sie besonders auf eine regionale Herkunft achten. Dabei
wurden von den Konsumenten hauptsdchlich Obst und Gemiise, Fleisch und Wurst sowie
Molkereiprodukte (vgl. Abbildung 9), also hauptsichlich Frischeprodukte, genannt. Ahnliche
Ergebnisse konnten in einer in Kiel durchgefiihrten Untersuchung ermittelt werden. Hier
wurden von den Befragten hauptséchlich Eier, Fleisch, Molkereiprodukte, Fisch, Gemiise,
Brot und Backwaren genannt, woraus geschlossen wird, dass eine Herkunftspriferenz bei
Frischeprodukten eine grofere Rolle als bei verarbeiteten Produkten spielt (ALVENSLEBEN
2000b: 11). Auch in einer in Hessen, Thiiringen und Sachsen-Anhalt durchgefiihrten Konsu-
mentenbefragung konnte eine hohe Regionalpriferenz bei Eiern, Fleisch- und Wurstwaren
sowie Brot ermittelt werden, bei der der Frischeaspekt eine entscheidende Rolle spielt
(WIRTHGEN et al 1999: 246). In einer Untersuchung in Bayern konnte ermittelt werden, dass
fiir die Befragten eine bayrische Herkunft bei Fleisch, Eiern, Wurst, Milch und Kartoffen von
groler Bedeutung ist. Der Autor flihrt in seinen Ausfithrungen dazu an, dass die Bedeutung
der regionalen Herkunft durch die Faktoren Verarbeitungsgrad, produktspezifische Verun-
sicherung (beispielsweise durch BSE) sowie regionsspezifische Produktkompetenz determi-
niert wird. So nimmt mit steigendem Verarbeitungsgrad die Bedeutung der Herkunft ab, an
deren Stelle treten stattdessen andere Inhalte wie Wiirzung, Zubereitung oder Markenzeichen

(BALLING 2000: 271Y).

Weiterhin wurden die Konsumenten mit der Fragestellung konfrontiert, ob sie selbst schon
mal ein ,,Landmarkt“-Produkt gekauft haben. Die Auswertung dieser Fragestellung erfolg-
te in Kapitel 3.3.3, bei der 67,1 % der Befragten angaben, schon mindestens einmal ein
,Landmarkt“-Produkt und somit ein regionales Lebensmittel gekauft zu haben. In der Litera-
tur lassen sich beziiglich dieser Fragestellung beachtliche Ergebnisse finden. So konnte in
einer Untersuchung von WIRTHGEN et al. ermittelt werden, dass lediglich fiinf Prozent der Be-
fragten keine regionalen Lebensmittel kaufen. Die Halfte der befragten Konsumenten gab hin-
gegen an, zu versuchen, einen Grofiteil der bendtigten Frischeprodukte aus der Region zu
kaufen. Als Ursache dafiir kann hier wieder das ,,Frischeimage* der Produkte herangezogen
werden (WIRTHGEN et al. 1999: 258f). In einer deutsch-franzdsischen Vergleichsstudie konnte
ebenfalls erfasst wer, dass sowohl die befragten Kiufer von Okoprodukten in der franzdsi-
schen als auch der deutschen Befragungsregion bei Wahlmoglichkeit hauptséchlich Produkte

der Region kaufen wiirden (SIRIEIX und SCHAER 2000: 455f). Ebenfalls eine Konsumentenbe-
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fragung zu regionalen Lebensmitteln fiihrte DORANDT durch, bei der eine Fragestellung auf
die Ermittlung der Einkaufshaufigkeit von regionalen Lebensmitteln zielte. 86,4 % der Be-
fragten gaben dabei an, mindestens gelegentlich ein regionales Lebensmittel zu kaufen. Le-
diglich 2,1 % der Befragten gaben an, nie zu regionalen Lebensmitteln zu greifen (DORANDT
2004: 112f). Dieser Wert liegt damit weit unter dem Ergebnis der dieser Arbeit zu Grunde lie-
genden Befragung, bei der 32,9 % angaben, noch kein regionales ,,Landmarkt“-Produkt ge-
kauft zu haben. Hierzu ist jedoch anzumerken, dass die von DORANDT verwendete Fragestel-
lung allgemeiner gefasst ist als die in dieser Untersuchung verwendete. So ist die Fragestel-
lung nach dem Kauf von ,Landmarkt“-Produkten wesentlich spezifischer, wodurch der
hohere Nicht-Kéufer-Anteil dieser Untersuchung erkliart werden kann. Als weitere Determi-
nante auf das Ergebnis von DORANDT kann auch das in der Bevdlkerung vorliegende, unter-
schiedliche Verstindnis eines regionalen Lebensmittels (vgl. Kapitel 2.1) in Betracht gezogen
werden.

Wie bei der ersten Fragestellung wurde auch hier mit Hilfe einer Kontingenzanalyse iiber-
priift, ob ein statistischer Zusammenhang zwischen dem Kauf von ,,Landmarkt*“-Produkten
und den ermittelten demographischen Variablen Alter, Geschlecht und Haushaltsgro3e be-
steht. Wahrend hier kein Zusammenhang zwischen der Fragestellung und den demographi-
schen Variablen ermittelt werden konnte, kommen andere Untersuchungen teilweise zu ande-
ren Ergebnissen, wie nachfolgend exemplarisch dargestellt wird. DORANDT konnte einen sig-
nifikanten Zusammenhang zwischen dem Kauf regionaler Lebensmittel und den soziodemo-
graphischen Variablen Einkommen, Geschlecht, Alter und Wohnort nachweisen. Weil die
Einkaufshaufigkeit in der Untersuchung ebenfalls erhoben wurde, konnte ermittelt werden,
dass Verbraucher mit mittleren und hohen Haushaltsnettoeinkommen (> 3000 DM/ Monat)
,» Viel-Kdufer regionaler Produkte sind, wihrend Konsumenten mit niedrigen Haushaltsnetto-
einkommen eher ,,Wenig-Kaufer sind. Weiterhin konnte ermittelt werden, dass es sich bei
Frauen eher um ,,Viel-Kéaufer handelt, wihrend Ménner eher ,,Wenig-Kaufer regionaler
Produkte sind. Beziiglich des Alters konnte DORANDT ermitteln, dass jlingere Befragte (bis 30
Jahre) eher zu den ,,Wenig-Kiufern* gezidhlt werden konnen, wihrend dltere Befragte (57-69
Jahre) eher zu den ,,Viel-Kédufern* gehoren (DORANDT 2004: 114f). JEKANOWSKI et al. haben
sich in ihrer Untersuchung ebenfalls mit einem Zusammenhang zwischen dem Kauf regio-
naler Lebensmittel und soziodemographischen Variablen beschiftigt. Mittels regressionsana-
lytischer Auswertungen konnten sie ermitteln, dass Frauen eher dazu neigen, regional er-
zeugte Lebensmittel zu kaufen als Ménner, Konsumenten mit héheren Einkommen ebenso.
Korrespondierend zu den Ergebnissen dieser Arbeit konnte kein Einfluss der Haushaltsgrof3e

auf den Kauf regionaler Lebensmittel ermittelt werden (JEKANOWSKI et al. 2000: 48ff).
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Ebenfalls wurde in Kapitel 3.3.3 dargestellt, dass von den Befragten hauptsichlich bereits
Fleisch und Wurst, Molkereiprodukte, Obst und Gemiise sowie Eier konsumiert wurden. Die
Nennung dieser Produkte deckt sich mit Studien von WIRTHGEN et al. sowie WIRTHGEN und
SCHMIDT, in denen fiir diese Produkte ebenfalls hohe Kaufanteile ermittelt werden konnten

(WIRTHGEN et al. 1999: 248f; WIRTHGEN und SCHMIDT 2000: 70f).

Die Analyse der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte in Kapitel 3.3.4 ergab bei
den befragten Konsumenten eine hohere ZB fiir die regionalen Produkte im Vergleich zu kon-
ventionellen Produkten. Verschiedene Studien iiber die ZB fiir regionale Lebensmittel kom-
men dabei zu dhnlichen Ergebnissen (SCHADE und LIEDTKE 2001: 293f). So konnten in einer
kanadischen Studie eine drei bis 26 % hohere ZB fiir Fleisch aus der Region Alberta gegen-
tiber Fleisch ohne Regionalbezug ermittelt werden (QUAGRAINIE et al. 1998: 216ff). Eine um
0,19 € hohere ZB pro Kilogramm konnten LOUREIRO und MCCLUSKEY fiir galizisches Rind-
fleisch in ihrer Untersuchung eruieren. In einer anderen Arbeit konnte LOUREIRO in Zusam-
menarbeit mit UMBERGER eine um 0,89 € pro Kilogramm hoéhere ZB fiir Rindfleisch in
Amerika ermitteln (LOUREIRO und MCCLUSKEY 2000: 316ff; Loureiro und Umberger 2003:
301ff). Zu einem anderen Ergebnis hingegen kommt WOLFFRAM, der nur bei einem Drittel
der befragten Personen in Nordrhein-Westfalen eine hohere ZB fiir regionale Agrarprodukte
feststellen konnte. Die anderen Befragten waren hingegen nicht bereit, einen Preisaufschlag
fiir eine regionale Produktherkunft zu zahlen (WOLFFRAM 1997).

Auch bei dieser Fragestellung konnte wiederum durch eine Kontingenzanalyse kein Zusam-
menhang zwischen der ZB fiir ,,Landmarkt“-Produkte gegeniiber konventionellen Produkten
und den demographischen Variablen Alter, Geschlecht und HaushaltsgroBe ermittelt werden.
Ein Zusammenhang diesbeziiglich konnten LOUREIRO und UMBERGER in ihrer Arbeit aufzei-
gen. Sie ermittelten einen positiven Einfluss des Geschlechts auf die ZB fiir Rindfleisch aus
der Region sowie einen negativen Einfluss durch die Zahl der Kinder im Haushalt. So nahm
mit steigender Kinderzahl im Haushalt die ZB fiir Rindfleisch aus der Region ab (LOUREIRO
und UMBERGER 2003: 298fY).

Bei Analyse der Einstellungen zu ,,Landmarkt“ anhand vorgegebener Aussagen in Kapitel
3.4.1 zeigte sich eine starke Zustimmung zu den Statements ,,Landmarkt-Produkte liefern
eine hohere Qualitat als konventionelle Produkte®, ,,Der Weg der Produktion ist flr mich
nachvollziehbar und transparent, dies gibt mir personlich ein Geflihl der Sicherheit beim Ver-
zehr*, ,,Mit dem Kauf von Landmarkt-Produkten starke ich die Landwirtschaft in meiner Re-
gion*, ,,Der Geschmack von Landmarkt-Produkten ist wesentlich besser als der von nor-
malen Produkten* und ,,Die Produktion erfolgt bei Landmarkt-Produkten nach traditionellen
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Rezepten und Gesichtspunkten® durch die Befragten. Auch verschiedene andere Arbeiten ha-
ben sich mit Einstellungen zu regionalen Produkten, zu denen die in dieser Arbeit behandelten
,Landmarkt“-Produkte zu z&hlen sind, beschiftigt. So konnten PROFETA et al. in ihrer Arbeit
zeigen, dass die Aspekte ,, Traditionalitit” und ,,Einbettung in die regionale Kultur* eine wich-
tige Rolle bei regionalen Lebensmitteln spielen, ein besserer Geschmack regionaler Lebens-
mittel von den Befragten im Gegensatz zum Ergebnis der vorliegenden Arbeit jedoch abge-
lehnt wird (PROFETA et al. 2007: 241{f). BECKER beschreibt, dass von Konsumenten mit einer
Herkunft aus der Region vor allem kurze Transportwege sowie eine Unterstiitzung der regio-
nalen Wirtschaft verbinden (BECKER 2000: 397). Dieser Sachverhalt konnte anhand der Zu-
stimmung zu der entsprechenden Aussage in der vorliegenden Arbeit ebenfalls aufgezeigt
werden. Neben dem Motiv der Unterstiitzung der Wirtschaft konnte DORANDT weitere
Griinde fiir den Kauf regionaler Lebensmittel aufzeigen. Wichtig waren den befragten Konsu-
menten hier weiterhin vor allem kiirzere Transportwege, Frische, Transparenz und gesund-
heitliche Aspekte. Diese Griinde wurden von den befragten Konsumenten am haufigsten
genannt (DORANDT 2004: 128ff) und sind grundsitzlich deckungsgleich mit den in dieser Ar-
beit dargestellten Ergebnissen. Urséchlich fiir die steigende Bedeutung regionaler Lebensmit-
tel ist fiir BANIK und SIMONS ein Bediirfnis der Konsumenten nach Entanonymisierung ihres
Lebensmittelkonsums. So werden durch regionale Lebensmittel Ndahe und Personifizierung
der Produktion betont und durch Auslobung einer regionalen Herkunft die Produkte mit
Geschichten und Bildern verbunden sowie in grofere Zusammenhénge eingeordnet (BANIK

und SIMONS 2007: 750).
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5 ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Seit geraumer Zeit werden von einem groflen deutschen Handelsunternehmen in Zusammen-
arbeit mit der Vereinigung der Hessischen Direktvermarkter (VHD) in mehreren hessischen
Filialen des Handelsunternehmens regionale und direkt vermarktete Lebensmittel unter der
Bezeichnung ,,Landmarkt* angeboten. Bei dem ,,Landmarkt*“-Zeichen handelt es sich um ein
geschiitztes Zeichen der VHD, das nur von direktvermarktenden Landwirten genutzt werden
darf, welche verschiedene Vorgaben der VHD erfiillen. Im Zentrum dieser Vorgaben steht die
Erfiillung einer VHD-eigenen Definition von Direktvermarktung. Notwendig wurde ein sol-
cher Schritt, da sich zunehmend Akteure auf dem Markt als Direktvermarkter bezeichnen, die
im Sinne der VHD keine sind.

Das ,,Landmarkt“-Zeichen kennzeichnet verschiedene Produkte, die von landwirtschaftlichen
Mitgliedsbetrieben aus der jeweiligen Region des Lebensmittelmarktes stammen. Eine bei der
Beschiftigung mit regionalen Lebensmitteln notwendigerweise vorzunehmende Definition
des Begriffes ,,Region stellte dar, dass der Begriff in der wissenschaftlichen Literatur keiner
einheitlichen Definition folgt und je nach Kontext unterschiedliche Aspekte in den Vorder-
grund gestellt werden. Auch in der Bevolkerung lésst sich kein eindeutiges Bild ermitteln,

welche Determinanten eine Region ausmachen.

Regionale Produkte ins Sortiment aufzunehmen, wie es im Beispiel ,,Landmarkt™ geschieht,
stellt sich grundsatzlich als innovativ dar, allerdings kdnnen bereits mehrere Lebensmittel-
héndler in Deutschland auf Erfahrungen mit regionalen Produkten in ihrem Sortiment zurtick-
blicken. Dabei waren nicht alle Aktionen erfolgreich, auch wenn in der wissenschaftlichen Li-
teratur der Vermarktung von regionalen Lebensmitteln iiber den konventionellen Lebensmit-

teleinzelhandel ein grof3es Potential zugesprochen wird.

Das verwendete ,,Landmarkt“-Zeichen konkurriert in den entsprechenden Filialen des Han-
delsunternehmens mit einer Anzahl weiterer Warenzeichen, die sich grundsétzlich in Marken-
zeichen, Giitezeichen, Verbandszeichen und Herkunftszeichen aufteilen lassen. Die Zielset-
zung aller Warenzeichen ist dabei allgemein ein Abbau von Informationsasymmetrie. Um
eine Differenzierung des ,,Landmarkt“-Zeichens gegeniiber anderen Warenzeichen vorneh-
men zu kdnnen, wurde daher ein Vergleich des Zeichens mit zwei anderen Zeichen, dem Her-
kunftszeichen ,,Gepriifte Qualitit - Hessen™ sowie dem Gitezeichen ,,QS-Priifsiegel®, vorge-
nommen. Hierbei konnte ermittelt werden, dass das ,,Landmarkt*“-Zeichen sich weniger auf
Qualitatsaspekte bezieht, sondern hauptsdchlich als Nachweissystem dient, welches die

Erfiillung der VHD-eigenen Definition von Direktvermarktung bescheinigt. Diesbeziiglich ist
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festzuhalten, dass zur Nutzung des ,,Landmarkt“-Zeichens die Erflillung dieses Kriteriums nur

bei einem einzigen Erzeugnis eingehalten werden muss.

Im empirischen Teil der Arbeit wurde die Auswertung einer Konsumentenbefragung zu
,Landmarkt® durchgefiihrt, die in allen Filialen erhoben wurde, in denen zum Zeitpunkt der
Befragung die ,,Landmarkt“-Produkte angeboten wurden. In der Befragung konnte ermittelt
werden, dass von einem Grofteil der befragten Konsumenten beim Lebensmittelkauf auf
regionale Produkte geachtet wird. Auch konnte durch statistische Testverfahren gezeigt wer-
den, dass die in der Befragung erhobenen demographischen Variablen Geschlecht und Alter
in einem Zusammenhang mit der Beachtung von Regionalitit beim Einkauf stehen. Kein
Zusammenhang konnte hingegen bei der Variablen Haushaltsgrofle ermittelt werden. Dem-
nach sind es vor allem &ltere Menschen und Frauen, die bei ithrem Einkauf auf den Kauf
regionaler Lebensmittel achten. Vor allem bei Frischeprodukten zeigte sich in der Befragung
eine Préferenz fiir Produkte aus der Region.

Auch wurde von den meisten Befragten angegeben, mindestens schon einmal ein ,,Land-
markt“~-Produkt konsumiert zu haben, hier konnte ebenfalls ein Schwerpunkt auf Frischepro-
dukten erfasst werden. Bei Uberpriifung eines statistischen Zusammenhangs zwischen dem
Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten und den demographischen Variablen Geschlecht, Alter und
Haushaltsgroe konnte kein Zusammenhang nachgewiesen werden.

Bei Uberpriifung der Zahlungsbereitschaft fiir ,, Landmarkt“-Produkte zeigte sich das Ergeb-
nis, dass die befragten Konsumenten im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln ohne
regionalen Bezug fiir ,,Landmarkt“-Produkte mehr zahlen wiirden. Ein statistischer Zusam-
menhang zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Landmarkt“-Produkte im Vergleich zu kon-
ventionellen Produkten und den demographischen Variablen konnte ebenfalls nicht nachge-
wiesen werden. Im Vergleich zu Bio-Produkten ohne regionalen Bezug konnte fiir die ,,Land-
markt“-Produkte eine gleich hohe Zahlungsbereitschaft ermittelt werden. Nach Testdurchfiih-
rung konnte auch hier ein statistischer Zusammenhang zwischen der Zahlungsbereitschaft und

den demographischen Variablen ausgeschlossen werden.

Bei der Analyse der Einstellungen gegeniiber ,,Landmarkt“-Produkten zeigte sich, dass fiir die
befragten Konsumenten beim Kauf eine héhere Qualitit, ein Sicherheitsgefiihl beim Verzehr,
eine Stirkung der regionalen Landwirtschaft, ein besserer Geschmack sowie eine Produktion
nach traditionellen Aspekten von Bedeutung waren, da bei diesen Aussagen eine hohe Zu-
stimmung festgehalten werden konnte. Mit Hilfe einer faktorenanalytischen Auswertung wur-
de im Anschluss untersucht, ob eine Reduktion der vorgegeben Items auf wenige Einflussfak-

toren moglich ist. Unter Einbezug aller Items der Fragestellung konnten durch die Hauptkom-
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ponentenanalyse zwei Faktoren extrahiert werden, die als kognitive und affektive Aspekte
beim Kauf von ,,Landmarkt“-Produkten interpretiert wurden. Aufgrund eines moglicherweise
vorliegenden Abhiingigkeitsverhiltnisses des Items ,,Ofter LEH* von den anderen wurde ein
weiterer Durchlauf der Faktorenanalyse ohne das entsprechende Item durchgefiihrt, bei dem
nur ein Faktor extrahiert werden konnte, der als allgemeine Vorteile der ,,Landmarkt“-Pro-

dukte interpretiert wurde.

Die in der Arbeit angewendete Faktorenanalyse dient gewohnlich als Grundlage fiir weiter-
fiihrende Untersuchungen wie etwa der Regressionsanalyse, mit der Wirkungszusammen-
hinge zwischen einer abhidngigen und einer oder mehreren unabhingigen Variablen erforscht
werden sollen. Durch die Regressionsanalyse konnte iiberpriift werden, wie stark der Einfluss
der Einstellung gegeniiber ,,Landmarkt*“-Produkten auf den Kauf regionaler Lebensmittel ist,
wie Gleichung (14) darstellt:

Kauf regionaler LM = f ( Alter, Geschlecht, HaushaltsgroRe, ..., Einstellung ) (14)
Eine derartige Analyse kann zu einem spéteren Zeitpunkt in einer weiterfiihrenden Arbeit auf-
gegriffen werden.

Auch wurden in der, dieser Arbeit zu Grunde liegenden, Befragung nur die demographischen
Variablen Geschlecht, Alter und HaushaltsgroB3e erfasst. Nicht erfasst wurden soziographische
Variablen wie beispielsweise Schulabschluss, Bildung oder Einkommen, die mdglicherweise
ebenfalls in einem Zusammenhang mit der Beachtung, dem Kauf oder der Einstellung gegen-
iiber ,,Landmarkt“-Produkten stehen. Daher sollten diese in einer zukiinftigen Konsumenten-

befragung ebenfalls erhoben werden, um mdgliche Zusammenhénge analysieren zu kdnnen.
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Kundenfragebogen , Landmarkt*

1.

1.1 Wenn ja, welche?

2.

Achten Sie bei Ihrem Einkauf besonders auf den Kauf regionaler Produkte?

( )ja ( )nein

Kennen Sie das Projekt ,,Landmarkt®, bei dem die landwirtschaftlichen Produzenten
direkt im Markt anbieten?

( )ja( )nein (weiter mit 18.)

. Haben sie selbst schon mal ein Landmarkt-Produkt gekauft?

( )ja () nein (weiter mit 14.)

Welche bzw. welches?

Finden Sie, dass die Landmarkt-Produkte ausreichend von ,,konventionellen*
Produkten abgegrenzt sind? Also in ihrer Prasentation zum Beispiel.

( )ja( )nein
Wie hoch ist Thre Zahlungsbereitschaft bei Landmarkt-Produkten im Vergleich zu

a) konventionellen Produkten

() geringer () gleichhoch () hoher ( ) sehr viel hoher
b) Bio-Produkten

() geringer () gleichhoch ( ) hoher ( ) sehr viel hoher

Bewerten Sie bitte folgende Aussagen von 1 bis 5 bzw. ,,weil nicht”, wobei
1 = ,,stimmt voll und ganz* und 5 =, ,stimmt iiberhaupt nicht* bedeutet:

a) ,,Landmarkt-Produkte liefern eine hohere Qualitét als konventionelle Produkte*

1 2 3 4 5 weil} nicht

b) ,,Der Weg der Produktion ist fiir mich nachvollziehbar und transparent, dies gibt mit
personlich ein Gefiihl der Sicherheit beim Verzehr*

1 2 3 4 5 weil} nicht

¢) ,,Mit dem Kauf von Landmarkt-Produkten stirke ich die Landwirtschaft in meiner
Region*

1 2 3 4 5 weil} nicht
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d) ,,Der Geschmack von Landmarkt-Produkten ist wesentlich besser als der von
normalen Produkten®

1 2 3 4 5 weil} nicht

e) ,,Die Produktion erfolgt bei Landmarkt-Produkten nach traditionellen Rezepten und
Gesichtspunkten*

1 2 3 4 5 weil} nicht

f) ,,Wegen der Landmarkt-Produkte gehe ich nun 6fter zu - einkaufen®

1 2 3 4 5 weil} nicht

8. Finden Sie, dass sich das Anschen des [JJJMarktes durch die Landmarkt-Produkte
verbessert hat?

( )ja ( )nein () weiB nicht
9. Ein kurzes Beispiel: Dieser konventionell erzeugte Schinken kostet Euro.

a) Wieviel wiirden Sie fiir einen Schinken in Bio-Qualitit maximal zahlen?

Euro () kaufe keine Bio-Produkte

b) Wieviel wiirden Sie fiir einen direktvermarkteten Landmarkt-Schinken maximal
zahlen?

Euro

9.1 Dieser Kéase aus konventioneller Produktion kostet Euro.

a) Wieviel wiirden Sie fiir einen Kése in Bio-Qualitdt maximal zahlen?

Euro ( ) kaufe keine Bio-Produkte
b) Wieviel wiirden Sie fiir einen direktvermarkteten Landmarkt-K&se maximal zahlen?
Euro

10. Bewerten Sie folgende Aussagen wie eben mit 1 (,,trifft voll zu®) bis 5 (,,trifft gar
nicht zu*):

a) ,,Ein Landmarkt-Produkt kaufe ich nicht statt eines anderen Produktes ein,
sondern zusitzlich.*

1 2 3 4 5 weil} nicht
b) ,,Qualitdt ist mir besonders wichtig bei meinem Einkauf.*
1 2 3 4 5 weil} nicht

11. Wie oft kaufen Sie durchschnittlich pro Woche ein? mal

12. Wo kaufen Sie am Héufigsten ein?
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13.

14.

15.

16.

17.

Wie viele Landmarkt-Produkte kaufen Sie durchschnittlich pro Woche/Monat ein?
Stiick (weiter mit 18.)

Gibt es spezielle Griinde, weshalb Sie noch kein Landmarkt-Produkt gekauft haben?

( )ja ( )nein

wenn ja, welche?

Haben Sie Interesse am Kauf eines Landmarkt-Produkts?
( )ja ( )nein (weiter mit 18.)
Wie hoch ist Ihre Zahlungsbereitschaft bei Landmarkt-Produkten im Vergleich zu
a) konventionellen Produkten
() geringer ( ) gleich hoch ( ) hoher ( ) sehr viel hdher
b) Bio-Produkten
() geringer () gleich hoch ( ) hoher ( ) sehr viel hoher
Ein kurzes Beispiel: Dieser konventionell erzeugte Schinken kostet Euro.
a) Wieviel wiirden Sie fiir einen Schinken in Bio-Qualitdt maximal zahlen?
__Euro () kaufe keine Bio-Produkte

b) Wieviel wiirden Sie fiir einen direktvermarkteten Landmarkt-Schinken maximal
zahlen?

Euro

17.1 Dieser Kéise aus konventioneller Produktion kostet Euro.

18.

19.

20.

21.

a) Wieviel wiirden Sie fiir einen Kéise in Bio-Qualitdt maximal zahlen?
Euro () kaufe keine Bio-Produkte

b) Wieviel wiirden Sie fiir einen direktvermarkteten Landmarkt-Kise maximal zahlen?

~ Euro
Geschlecht: ( )m ( )w
Alter: Jahre
Haushaltsgrof3e: Personen

Markt:
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Tabellen im Anhang

Tabelle A 1:  Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung der Variablen ,,Alter

und ,,HHGrofe“
Kolmogorov-Smirnov®
Variable Statistik df Signifikanz
Alter 0,061 442 0,001
HHGroRe 0,259 442 0,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Tabelle A 2:  Kruskal-Wallis-Test zwischen der Beachtung von regionalen Lebensmit-
teln (Variable ,,AchtungRegL.LM*) und der Variablen ,,Alter (in Bereiche

eingeteilt)*
AchtungRegLM?
Chi-Quadrat 22,551
df 3
Asymptotische Signifikanz 0,000

a. Gruppenvariable: Alter (in Bereiche eingeteilt)
Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Tabelle A 3:  Kreuztabelle der Variablen ,,AchtungRegL.M* und ,,Geschlecht*

AchtungRegLM
nein ja Gesamt
Geschlecht mannlich Anzahl 55 50 105
Erwartete Anzahl 439 61,1 105,0
% von Geschlecht 52,4% 47.6% 100,0%
% von AchtungRegLM 29,7% 19,5% 23,8%
% der Gesamtzahl 12,4% 11,3% 23,8%
Standardisierte Residuen 1,7 1,4
weiblich Anzahl 130 207 337
Erwartete Anzahl 141,1 195,9 337,0
% von Geschlecht 38,6% 61,4% 100,0%
% von AchtungRegLM 70,3% 80,5% 76,2%
% der Gesamtzahl 29,4% 46,8% 76,2%
Standardisierte Residuen -0,9 0,8
Gesamt Anzahl 185 257 442
Erwartete Anzahl 185,0 257,0 442.0
% von Geschlecht 41,9% 58,1% 100,0%
% von AchtungRegLM 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 41,9% 58,1% 100,0%
Standardisierte Residuen -1,48 1,26

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.
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Tabelle A 4:  Kreuztabelle der Variablen ,,AchtungRegL.M*“ und ,,Alter (in Bereiche
eingeteilt)*
AchtungRegLM
nein ja Gesamt
Alter (In Jung Anzahl 67 45 112
Bereiche Erwartete Anzahl 46,9 65,1 112,0
eingeteilt) Y Alter (In Bereich
6 von Alter (In Bereiche 50,8% 40,2% 100,0%
eingeteilt)
% von AchtungRegLM 36,2% 17,5% 25,3%
% der Gesamtzahl 15,2% 10,2% 25,3%
Standardisierte Residuen 2,9 2,5
Mittel Anzahl 50 70 120
Erwartete Anzahl 50,2 69,8 120,0
0 .
A_J von Alter (In Bereiche 41,7% 58,3% 100,0%
eingeteilt)
% von AchtungRegLM 27,0% 27,2% 27,1%
% der Gesamtzahl 11,3% 15,8% 27,1%
Standardisierte Residuen 0,0 0,0
Alt Anzahl 33 69 102
Erwartete Anzahl 42,7 59,3 102,0
0 .
A_n von Alter (In Bereiche 32.4% 67.6% 100,0%
eingeteilt)
% von AchtungRegLM 17,8% 26,8% 23,1%
% der Gesamtzahl 7,5% 15,6% 23,1%
Standardisierte Residuen -1,5 1,3
Sehr alt Anzahl 35 73 108
Erwartete Anzahl 45,2 62,8 108,0
0 .
A? von Alter (In Bereiche 32,4% 67.6% 100,0%
eingeteilt)
% von AchtungRegLM 18,9% 28,4% 24,4%
% der Gesamtzahl 7,9% 16,5% 24.4%
Standardisierte Residuen -1,5 1,3
Gesamt Anzahl 185 257 442
Erwartete Anzahl 185,0 257,0 4420
0 .
A? von Alter (In Bereiche 41,9% 58,1% 100,0%
eingeteilt)
% von AchtungRegLM 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 41,9% 58,1% 100,0%

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Kruskal-Wallis-Test zwischen dem Kaufverhalten bei ,,Landmarkt*-

Tabelle A 5:
Produkten (Variable ,,Schongekauft*) und der Variablen ,,Alter*
Schongekauft®
Chi-Quadrat 0,415
df 3
Asymptotische Signifikanz 0,937

a. Gruppenvariable: Alter (in Bereiche aufgeteilt)
Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.
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Tabelle A 6:  Kruskal-Wallis-Test zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Land-
markt“-Produkte im Vergleich zu konventionellen Produkten
(»ZBkonven*) und den demographischen Variablen

Gruppenvariable
Alter (in Bereiche HHGroRe
Geschlecht eingeteilt) eingeteilt

Chi-Quadrat 0,001 0,137 0,487

df 1 3 1

Asymptotische

Signifikanz 0,972 0,987 0,485

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Tabelle A 7:  Kruskal-Wallis-Test zwischen der Zahlungsbereitschaft fiir ,,Land-
markt“-Produkte im Vergleich zu Bio-Produkten (,,ZBkonven*) und
den demographischen Variablen

Gruppenvariable
Alter (in Bereiche HHGroRe
Geschlecht eingeteilt) eingeteilt

Chi-Quadrat 0 0,562 0,779

df 1 3 1

Asymptotische

Signifikanz 0,995 0,905 0,377

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Tabelle A 8:

Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung der Variablen ,,ZB-

SchiBio_ Abw“, ,,ZBKiseBio Abw“, ,,ZBSchiRegio Abw*“ und ,ZB-

KiaseRegio Abw*

Kolmogorov-Smirnov®
Statistik df Signifikanz
ZBSchiBio_Abw 0,191 116 0,000
ZBKaseBio_Abw 0,161 116 0,000
ZBSchiRegio_Abw 0,170 116 0,000
ZBKaseRegio Abw 0,152 116 0,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Tabelle A 9:

Mediane der Variablen ,,ZBSchiBio_Abw*, ,,ZBKiseBio Abw“, ,,ZB-

SchiRegio Abw* und ,,ZBKiseRegio Abw*

Median
ZBSchiBio_Abw 0,410
ZBSchiRegio_Abw 0,410
ZBKaseBio_Abw 0,400
ZBKaseRegio Abw 0,400

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.
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Tabelle A 10: Erklirte Gesamtvarianz

Anfangliche Eigenwerte

Summen von quadrierten
Faktorladungen fiir Extraktion

Rotierte Summe der
quadrierten Ladungen

% der Kumulierte % der  Kumulier | Gesa % der Kumulierte
Komponente | Gesamt Varianz % Gesamt  Varianz te % mt Varianz %
1 2,366 39,435 39,435 2,366 39,435 39,435 | 1,918 31,973 31,973
2 1,210 20,166 59,600 1,210 20,166 59,600 | 1,658 27,627 59,600
3 0,752 12,536 72,136
4 0,686 11,436 83,572
5 0,538 8,969 92,541
6 0,448 7,459 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.

Tabelle A 11: Erklirte Gesamtvarianz der Faktorenanalyse ohne ,,Ofter LEH*

Anféangliche Eigenwerte

Summen von quadrierten
Faktorladungen fur Extraktion

% der | Kumulierte % der | Kumulier
Komponente | Gesamt | Varianz % Gesamt | Varianz te %
1 2,321 46,422 46,422 2,321 46,422 46,422
2 0,978 19,561 65,983
3 0,686 13,724 79,706
4 0,564 11,279 90,986
5 0,451 9,014 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Quelle: Auswertung der eigenen Erhebung.
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